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Resumo

O estudo das marcas em contexto B2B encontra-ska aiom estadio relativamente
inicial, pelo que ha espaco para um aprofundameatconhecimento cientifico que
possibilite uma melhor compreensao do capital decanaesse tipo de situacdes. Nesta
tese desenvolve-se um modelo de capital da mantaccobjetivo de permitir que
académicos e gestores de marcas organizacionasfigieerm as determinantes mais
relevantes desse capital quando investigam ou emgeen estratégias degredient

branding— isto é, de incorporacédo explicita da marca d@omponente.

Até ao momento deve-se a Pfoertsch & Chen (2011)nico modelo concetual
desenvolvido sobre esta tematica. Dadas as defia€rndesse modelo, esta tese
pretende colmatar essas lacunas. Assim, o probtEmiavestigacdo que orientou o
trabalho é: como é que a marca de um componémgeedient brandl influencia o
capital de marca de um fabricanteogt brand? Para dar resposta a este problema,
desenvolveu-se um modelo integrador do capital decancom base numa revisdo da
literatura que incidiu essencialmente sobre astieasadoingredient brandinge capital

de marca.

No que respeita a metodologia, e dado que o pr@btarinvestigacédo € formulado em
termos de “Como?” (0 que, alias, se reflete nanmdprmulacédo das trés questdes de
investigacdo), optou-se por uma abordagem quabtaidbm base num estudo de dois
casos: a Shimano, lider mundial de componentes lpeicetas, e a Orbita, empresa

portuguesa de montagem de bicicletas.

Neste contexto, a andlise desenvolveu-se em toentrés vertentes (B2B, B2C e
B2BC) bem como de trés grandes determinantes dwr & marca: Notoriedade,
Imagem e Fidelidade. As principais contribuicbe®ritas prendem-se com o0
desenvolvimento do modelo integrador que se reveficaz na compreenséo dos casos,
a partir do qual foi também extraido um conjuntadetributos para a gestao.

Palavras-Chave: capital da marcabrand equity notoriedade, imagem, fidelidade,
ingredient brandingco-branding
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Capitulo 1. Introducéo

1.1 Contexto da Investigacéao

A utilizacdo de uma marca forte nos mercados orgaronais Business-to-Business
B2B) permite ao seu detentor obter vantagens cadtiwpst assinalaveis como, por
exemplo, o incremento da capacidade de diferenmiacpossibilidade de cobrar precos
premiume o aumento da fidelizacdo dos compradores (Datdeewicki, & Jolibert,
2014). Todavia, a importancia da utilizacdo dascammo contexto dos mercados
organizacionais s6 veio a ser reconhecida pela coade académica no inicio da
década de 90 do século XX, quando a globalizacdmelwado e o aparecimento de
marcas organizacionais fortes como a IBM, a Cisca intel vieram colocar em causa
a exclusividade da tomada de decisdo de compraiaegéonal por critérios racionais,
revelando que elementos emocionais como a marcAétamnfluenciavam essas
decisfes (Hadjikhani & LaPlaca, 2013; Lynch & Dee@tatony, 2004, 2007).

Reconhecida a relevancia da detencdo de uma maganizacional forte, os gestores
de marketing comecam a solicitar, aos académigisd@s que suportassem as suas
decisbes de investimento financeiro no desenvolimes gestdo de uma marca
organizacional e que fossem identificadas as difemngue contribuem para o alcance
de um Capital de Marca elevado (Leek & Christodtdj 2011). O atraso da academia
no reconhecimento da influéncia da marca nas dexidé compra organizacional fez
com que estudo das marcas B2B que ndo acomparthasse de desenvolvimento da
realidade empresarial (Mudambi, 2002), encontras®lainda esta area do saber
bastante fragmentada (Leek & Christodoulides, 20ddkasové, 2016). O estado
embrionario do estudo da marca B2B faz com quearhadja por fazer (Roberts &
Merrilees, 2007), continuando este a ser um doscipais focos de interesse da
comunidade académica (Seyedghorban, Matanda, &ataP2016).

No seio do estudo da marca B2B destaca-se a igaedt sobre o Capital de Marca
(Seyedghorban et al., 2016), entendido por KevinelLKeller (1993, 2003) como o
sendo o efeito diferencial do conhecimento da maaesposta do comprador ao

marketing da marca. Apesar do primeiro modelo daagedo Capital de Marca no



contexto B2B ter sido apresentado por Gordon en3,189investigacao sobre o Capital
de Marca Industrial tem produzido estudos relatmai® limitados e resultados mistos
quanto a aplicabilidade dos modelos de Capital decdMbaseados no consumidor nos
mercados B2B. Da mesma form@io ha acordo entre os investigadores sobre as
dimensdes que compdem o Capital de Marca Industr@mo o ativo da marca pode
ser medido num contexto B2BViais estudos s&o precisos para esclarecer a
dimensionalidadee a operacionalizacado Capital de Marca Industrialbem como
para investigar os seus antecedentes e consequestesirios setores B2B.” (Leek &
Christodoulides, 2011, p. 835) [itdlico da autor@mo se vera neste capitulo, o
aparecimento continuo de novos artigos e volumesustas cientificas especialmente
dedicados a marca B2B (Dampérat et al., 2014) &empientescall for papersde
inUmeros organizadores de congressos internacjgeisite concluir que o Capital de
Marca B2B continua a ser um foco de interesse daunaade académica e

empresarial.

De entre as estratégias de gestdo da marca organiaia nos ultimos anos, tem vindo

a destacar-se tngredient Branding(IB). Este destaque esta intimamente ligado ao
reconhecimento dos inimeros beneficios resultatiéesadogcdo bem-sucedida desta
estratégia, onde se salienta a elevacdo do CapigalMarca do fornecedor
organizacional (Kotler & Pfoertsch, 2010; AkshayRRo, Qu, & Ruekert, 1999). Esta
estratégia consubstancia-se numa alianca entre arneckedor organizacional de
componentes (FC) e um comprador organizacionali (dgsignado porOriginal
Equipment Manufacturer OEM) que produz e vende no mercado de consumo
(Bussiness-to-ConsumeB2C) um produto final que incorpora aquele ingetk.
Nesta estratégia, o produto final é sinalizadoulkemeamente, com a marca do OEM
(Marca Hos) e do fornecedor de componentes (Marca IB) (poengio: um
computador portétil ostentando as marcas Toshiloéed. Nesta estratégia conjugam-
se dois efeitospush(empurrar) gull (puxar). Tal como acontece na generalidade das
cadeias de abastecimento, o FC exerce a sua iofuélireta sobre o seu cliente
organizacional direto (relacionamento B2B) e o OBEkbre o consumidor final
(relacionamento B2C) (efeitpush, todavia, na estratégia IB, para além das acbes
vertidas no efeitgppush o FC empreende um conjunto de iniciativas conaammnais

junto do consumidor final para que este, ao compEeatas concorrentes, reconheca a



gualidade superior de um produto final com as nsalBaeHoste que, por isso, decida
adquirir este produto, originando uma procura @eldv que forgca os operadores
intermédios da cadeia a utilizarem determinadoeidignte, elevando as vendas do FC
(efeito pull) (relacionamento B2B2C) (Kotler & Pfoertsch, 201Qiczak, Pfoertsch,
Beuk, & Chandler, 2007; Pfoertsch & Chen, 2011).

Apesar ter sido implementada pela primeira vez arass 60 pela Down Chemical e
pela BASF, esta estratégia multinivel s6 veio arficonhecida com o sucesso da
campanha Ihtel Insidé, em 1991. Desde essa altura, observa-se que umernu
crescente de empresas tem vindo a adotar estatBgigendéncia que se espera manter
no futuro (Kotler & Pfoertsch, 2010). Os potenciaéneficios e riscos levaram a que os
empresarios solicitem um aprofundamento desta dwesaber (Dalman & Puranam,
2017), mas este apelo s6 nos ultimos anos tem arsdo atendido com mais vigor pela
comunidade académica. Datando da década de 70imsirps estudos académicos
sobre o IB (Norris, 1992; Saunders & Watt, 197Msarva-se, atualmente, que
investigacdes académicas existentes ainda saosasca&s eminentemente tedricas
(Pfoertsch & Chen, 2011), tendo um terco de todiavastigacdo desenvolvida nesta
area sido apresentada no periodo de 2014-2016o0(Ealsisia, 2017). Este cenario levou
Dalman & Puranam (2017, p. 769) descrever a inyaséio na area do IB da seguinte
forma: “Teoricamente, enquanto o IB € uma area éeqgisa rica e importante
(Venkatesh & Mahajan, 1997), esta ainda na infaadiavestigacdo académica sobre a
forma como o IB afeta a tomada de decisdo do codsuniMoon & Sprott, 2016;
Thompson & Strutton, 2012) e exige uma pesquigarségica (Newmeyer, Venkatesh,
& Chatterjee, 2014).” Acredita-se que a dificuldateimplementacdo desta estratégia
pelos gestores de marketing e o atraso no seuocestutlvel académico se deva a
complexidade acrescida que o IB traz para a gestanarca, uma vez que é necessario
observar os efeitos que a sua adoc¢éo pode teelamsonamentos B2B, B2C e B2B2C,

0 que nem sempre é facil de analisar (Pfoertscthh&n(C2011).

Na apresentacdo do seu livro sobre a Marcas B2Bei® Pfdertsch (2006) chamam a
atencdo para diversos casos de sucesso de impsm@ente uma estratégia IB e
selecionam como uma das linhas de investigacaoafatudentificacdo das dimensdes

desta estratégia de gestdo de marca multinivetigdilmente, Giakoumaki, Avlonitis



& Baltas (2016, p. 903) sugere que “a marca dceiignte pode ndo apenas aumentar o
Capital de Marca dos ingredientes B2B, mas tamhémeatar o Capital de Marca do

produto hospedeiro”.

Assim, e respondendo ao repto deixado por varwestigadores relativo a necessidade
de identificacdo das dimensdes do Capital da Mé@mganizacional, nomeadamente,
guando implementada uma estratégia 1B, pretendesste trabalho, compreender
como a marca de um componeriteggfedient brandl influencia o Capital de Marca de
um fabricante Host brand, congregando neste estudo as contribuicbes das
investigacdes efetuadas sobre o Capital de Marsaneocados B2B e B2C e os estudos
anteriores sobre o IB.

1.2 Relevancia do Estudo

As marcas tém vindo a assumir uma importancia entecao nivel do marketing. A
origem da utilizacdo das marcas remonta aos prio®imh Historia da Humanidade,
mas 0 seu uso comercial s6 comecou a ser efetuatio mais tarde, entre os séculos
XVI e XIX (Briciu & Briciu, 2016; Khan & Mufti, 200; K. Moore & Reid, 2008;
Yang, Sonmez, & Li, 2012). Mas foi no século XX g veio a confirmar o papel
determinante das marcas no processo de tomadacd@aele compra (D. A. Aaker,
1991, Bassat, 1999; Farquhar, 1990; Knapp, 200GaiMeni & Shahrokhi, 1998). A
relevancia das marcas foi primeiramente reconhawidamercados de consumo final,
nomeadamente depois de Neil Hosler McElroy, geddolProcter & Gamble, em 1931,
ter escrito um memorando em que reconhecia de fexpécita que a marca € um
elemento do marketing que necessita de ser analsagerido de forma cuidada. As
premissas contidas nesse memorando vieram a feamhecidas como sendo os
fundamentos da Gestao da Marca (J. L. Aaker & Joesthaler, 2000).

Apesar da comunidade empresarial desde cedo rem@mmheimportancia da marca
como elemento agregador de associa¢cfes e perceghbes o produto na mente do
consumidor final, as quais o ajudam no processsealiecdo das opcdes de compra
quando sente uma determinada necessidade, a cadarndadémica resistiu até aos

anos 50 a considerar a marca como um tema desa&gnas suas investigacdes (Bastos



& Levy, 2012), argumentando que este era um cangatiférico para o marketing e

pouco utilizado na linguagem e pratica dos gest@dkezxegunda metade do século XX
foi reconhecida pelos investigadores e pelos gestoomo sendo a “era de ouro da
marca” nos mercados de consumo final, surgindo wasta pandplia de estudos sobre

este ramo do marketing.

Mas, até ao inicio dos anos 90, a ado¢do das mpetas empresas que operavam no
mercado organizacional era muito diminuta, quandmparada com o fulgor das
marcas B2C. Leek & Christodoulides (2011, p. 839adlevem este atraso da seguinte
forma: “Apesar do numero de beneficios que uma anémcte pode transmitir ao
vendedor e ao comprador, é surpreendente que mentgpsesas industriais ndo a
estejam a utilizar. Existem varias razdes pelassqu@ucas empresas do mercado B2B
utilizam marcas. Ha pouca investigacdo académibaesa Gestdo da Marca B2B,
comparativamente com a grande quantidade de estfdasados no contexto B2C
(Lynch & De Chernatony, 2004; Ohnemus, 2009). AcadB2B ndo parece ser uma
questdo importante, sendo percebida como um atiffor alguns gestores de
marketing (Mudambi, Doyle, & Wong, 1997), sugerirso que uso de marcas
industriais é impraticavel uma vez que as empresasuem milhares de produtos
(Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004). Ndo estad claeoa marca B2B aumentara o
retorno financeiro. Construir o Capital de Marcaawe um investimento financeiro de
longo prazo e, no atual clima econdémico, assumircompromisso de longo prazo,
muitas vezes a custa da lucratividade comerciagud® prazo, ndo € um sacrificio que
muitos empresarios B2B facilmente fariam, uma wez igso poderia levar a problemas
financeiros para a empresa (Balmer, 2001; Gronrb®34)”. Leek & Christodoulides
(2011) referem depois que este cenario de fracedaddas marcas em contexto B2B

esta a mudar, necessitando-se de estudos adictpreagiportem essa mudanca.

A interpretacdo dos problemas apontados a Gestdtadza Organizacional por Leek
& Christodoulides (2011) permite caracterizar dideale que levou ao atraso da adocgao
generalizada das marcas B2B pelos fornecedoresipagéonais e do seu estudo por
parte da comunidade académica. Podem-se dividelegjyproblemas em trés grupos:
Racionalidade da Decisdo de Compra Organizaciémglaticabilidade de Utilizacao

da Marca nos Mercados B2B e Dificuldade de Compgr@valo Retorno Financeiro do



Investimento das Marcas. A compreensao destesgmnalsl € essencial para se entender
0 contexto em que se desenvolve o0 presente estadsua relevancia, pelo que, em
seguida, se faz uma analise de cada um deste®mad)l recorrendo-se aos contributos
de outros investigadores para os clarificar e saah forma como foram ou podem ser

debelados.

1. Racionalidade da Decisdo de Compra Organizacional

A estabilidade que caracterizou os mercados orgeioizais até ao inicio da década de
90 do século XX fez com que a comunidade acadédafendesse que a Marca apenas
tinha influéncia no processo de decisdo dos cortsres finais, por se acreditar que a
decisdo de compra organizacional assentava exalusnte em critérios racionais
Ccomo 0 preco, as caracteristicas fisicas e funsales produtos, o servigco, o prazo de
entrega-distribuicdo, a qualidade ou a eficién@addstribuicdo, o desempenho do
produto e a qualidade (objetiva) do produto (vael,Rile Mortanges, & Streukens,
2005; Webster & Keller, 2004). Nesta decisdo, copasibuido a cada um daqueles
aspetos tangiveis variava apenas com o tipo de reomefetuar (nova tarefa, recompra
modificada, recompra pura) e com o papel que cétaemto do centro de compras
desempenhava no processo de tomada de decisdaadomes, utilizadores,
influenciadores, decisores, porteiros) (Kotler &oéttsch, 2006; Lynch & De
Chernatony, 2004, 2007). Ou seja, nesta abordagenomicista da troca defendia-se
gue os fornecedores organizacionais eram a Unite @éva na troca, procurando-se a
reducdo dos custos de produgcdo e a maximizacadudas do vendedor através da
reduzida diferenciacdo dos produtos oferecida mertps de mercado homogéneos, a
precos baixos e com uma qualidade aceitavel dodufme e da distribuicdo e
considerava-se que os compradores organizaci@mas/am as suas decisbes com base
naqueles elementos racionais, ndo se estabeleaehagbes duradouras entre os
fornecedores e vendedores (Hadjikhani & LaPlacd32Mora Cortez & Johnston,
2017).

Todavia, no inicio dos anos 90, a estabilidadendesados organizacionais foi abalada
por um conjunto de mutacdes que alteraram defamiante a percecdo dos aspetos que

influenciam o processo de decisdo de compra dasesagp Estas alteracfes foram



sintetizadas da seguinte forma por Ohnemus (2Q0&Jgreen, Beverland & Farrelly
(2010) e Keréanen, Piirainen & Salminen (2012):

* mercados sdo agora altamente dinamicos, tendocaméncia aumentado com
a globalizagéo das transacdoes;

* observa-se uma tendéncia crescente de padronidagdprodutos industriais,
levando a que o papel dos elementos racionais mad@ de decisdo fosse
suplantado por elementos emocionais, como a marcpal, por vezes, é 0
Unico ponto de diferenciacao;

* sente-se uma elevada turbuléncia tecnoldgica;

e a reputacdo e imagem das empresas passou a tertospadiscutiveis no

relacionamento destas com os ssa&eholders

observam-se crescentes movimentos de fusdes dcégsigjue conduziram a
um aumento da consciencializacdo da necessidadgyedio da marca,

principalmente, sobre que a marca que deve suleigts a fusao.

Em resposta a estas mutacdes destaca-se o apantecimereforco de marcas fortes
como a IBM, a Google, a Cisco Systems, a Oracéereral Electric, a HP, a SAP, a
Siemens, a FedEx, a Boeing, a Dell, a Carterpélavlitsubishi ou a Intel, comec¢ando-
se a questionar as decisdbes de compra organizeci@ean base em critérios
exclusivamente racionais. No final da década de @@iste-se ao abandono da
abordagem economicista da troca em detrimento dacdad da abordagem
comportamental, com o reconhecimento de acadéngicpsaticos que os elementos
emocionais, como a marca, também influenciavanoogsso de decisdo de compra. De
entre alguns estudos que reconhecem esta influBesiacam-se os seguintes:
 Mudambi (2002), Bendixen et al. (2004) e AlexandBck, Abratt & Bendixen
(2009) revelam que, dependendo do papel desempenhadCentro de
Compras, os diferentes individuos que o compdeinuaim a marca B2B uma
importancia entre 7% a 48% no processo de tomadadasio;
e Mudambi et al. (1997) e Bengtsson & Servais (20063tram que a marca B2B
pode ser mais determinante em situagdes mais cragptke compra dada a sua
capacidade de reduzir o risco percebido da trans@cdieducéo do risco e da

incerteza decorre do sentimento de conforto e aogéi proporcionado pela



marca B2B (Low & Blois, 2002; Michell, King, & Reas2001; Mudambi,
2002) e incrementa a qualidade percebida dos pedQretu & Brodie, 2007),
0 que leva a um aumento da satisfacdo e da figélizados clientes
organizacionais (Low & Blois, 2002; McQuiston, 200someadamente,
fazendo com que estes estejam disponiveis para pagarecopremiumpelo
produto com a marca (Hutton, 1997; Low & Blois, 2p)0a recomendar o
produto (Bendixen et al., 2004; Hutton, 1997) elajos elementos do Centro de
Compras a alcancar o consenso sobre a decisdo ulsicag (Wise &
Zednickova, 2009).

e Lynch & De Chernatony (2004, 2007), Leek & Chrigialides (2012) e Yieh,
Yeh, Tseng, Wang & Wu (2018) revelaram que as camprganizacionais sao
influenciadas quer por fatores racionais quer ptorés emocionais mas que o
peso destes varia consoante a composicdo do celgrocompras, as
caracteristicas do fornecedor, as especificidadesachbiente em que é
desenvolvida a atividade e a natureza da situag&omhpra, tendo, geralmente,
os fatores racionais / funcionais (ex.. qualidatls;nologia, capacidade,
infraestruturas, servico pos-venda, confianca, agae e preco) um peso
relativo um pouco superior aos fatores emociona&cionados com a marca

(ex.: reducéo do risco, confianca e credibilidade).

A relevancia da marca B2B levou a que esta se itwisse como um ramo de estudo
autonomo, cuja evolucado pode ser dividida em dasessf(Seyedghorban et al., 2016):

» 1992 - 2006: Identificagdo dos beneficios da gedédioma marca forte;

* Desde 2006: Capital de Marca BZB&nd Equity Capital da Marca).

No primeiro periodo apontado por Seyedghorban .e(28116), a preocupacédo dos
académicos centrava-se na identificacdo dos berefi@ gestdo de uma marca forte.
Tais beneficios permitiiam a empresa deter vanggmmpetitivas sustentadas no
tempo e que a marca B2B passasse a ser encaradancaativo intangivel que é

necessario gerir e desenvolver. De entre os paigipeneficios decorrentes da

aplicacdo de marcas B2B identificados pelos acam¥nsialientam-se os seguintes:



Tabela 1: Principais Beneficios da Aplicacao de Mass Fortes no Contexto B2B.
Beneficios Para as Empresas Fornecedoras

Beneficios para os Clientes

¢ Criacdo de barreiras a entrada

¢ Qualidade

« Diferenciacao

« Maior procura

* Precopremium

* Possibilidade de implementar
extensdes da marca

» Goodwill

« Fidelizacéo dos Clientes

« Satisfacdo dos Clientes

 Referéncias favoraveis
(favorableword-of-mouth

* Aumento do poder no Canal
de Distribuicéo

Organizacionais
« Aumento da confianca

e Reducdo do risco
incerteza da compra

¢ Aumento da satisfacao

« Identificagdo com uma
marca forte

* Maior conforto na tomada

de decisdo de compra

Fonte: Elaboragéo prépria, adaptado de Leek & Christodoulides (2011).

No segundo periodo identificado por Seyedghorbaralet(2016), a atencdo dos
investigadores da marca B2B voltou-se para o estliad@apital de Marca, como se

observa na Tabela 2:

Tabela 2: Focos da Investigacao da Marca B2B no Pedo de 1975-2015

Andlise da Rede de Palavras-Chave na Investigacda Marca B2B no periodo de 1972-2015
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— #8 brand-naming industrial product

#9 relative market share

Fonte: Seyedghorban et al. (2016, pp. 2670-2671).

Também Chang & Chung (2016) demonstram que o CagstdMarca tem sido uma

tematica que tem vindo a registar uma atencao emesala comunidade académica,
estando entre os lugares cimeiros do Top 10 desm&ssmais referenciados na area do
Marketing B2B, atestando o interesse deste ramestiedo da marca, como se pode

observar na Tabela 3:

Tabela 3: Top 10 das Palavras-Chave da InvestigacameViarketing nas 5 fases (B2B e B2C).

Posi¢ao I: ~ 1995 II: 1996~2000  [ll: 2001~2005  IV: 2006~2010 V: 2011~

1 Nome da Marca Comportamgnto Gestao da Marce Gestdo da Marca
do Consumidor
2 Fidelizacdo a Imagem da Imagem da Imagem da
Marca Marca Marca Marca ‘

3 Comportamento  Fidelizagcdo a = Comportamento Comportamento
do Consumidor Marca do Consumidor do Consumidor

Estratégia de ~ _.Comportamento Imagem da
4 Marketing _ Gestao da Mar«,ado Consumidor Marca
5 Imagem da Extensdo da Notoriedade da  Fidelizagdo a Fidelizagao a
Marca Marca Marca Marca Marca
Fidelizagdo a Identidade da | Personalidade da
6 | Nome da Marca
Marca Marca Marca
. Gestao do . Extensao da Notoriedade da
7 Marketing Produto Marketing Marca Marca
- Escolha da Identidade da = Notoriedade da'  Estratégia de
8 Publicidade
Marca Marca Marca Marca
9 Atitude _do Notoriedade da Nome da Marca Publicidade Identidade da
Consumidor Marca Marca
10 Gestdo do Gestéo da Marca Extensdo da Retalho Pais de Origem
Produto Marca

Fonte: Chang & Chung (2016, p. 78).
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Contudo, apesar do crescente interesse da comenidaddémica, os gestores
continuam a afirmar que ainda é reduzido o niumeroathhecimentos cientificamente
comprovados sobre a marca B2B, pelo que se senwaguros quanto aos resultados
potenciais de uma correta aplicacéo e gestdo deamaruele contexto, solicitando que
0 estudo desta area do marketing seja aprofundagwt{ & De Chernatony, 2004;
Ohnemus, 2009). A comunidade académica tem vindesgonder aquele apelo mas,
apesar do numero de artigos sobre as marcas B2tier a aumentar nas ultimas duas
décadas (Seyedghorban et al., 2016), o estudo ssbmearcas B2B € ainda escasso
(Roberts & Merrilees, 2007), bastante fragmentddeek & Christodoulides, 2011,
Vukasovt, 2016) e pouco investigado (Mudambi et al., 19®a@per & Davies, 2010),
nomeadamente, se compararmos com a intensa iraggiigjue se faz sentir nos
mercados B2C (Mudambi, 2002). Tal cenério faz care ge tenham alcancado, até
agora, resultados mistos (Leek & Christodoulid€4,12 e que continuem a existir areas
em que estes estudos séo limitados ou inconclysifiosando também a comunidade
académica que sdo necessarios mais estudos sobaeca B2B (Glynn, Motion, &
Brodie, 2007; Kuhn, Alpert, & Pope, 2008; Leek &rSktodoulides, 2011; Lindgreen et
al., 2010; Roberts & Merrilees, 2007; Seyedghorbtaal., 2016; Vukasoyj 2016).
Uma destas areas em que tem sido negligenciadiudoedas marcas B2B é o Capital
de Marca (J. Kim, Reid, Plank, & Dahlstrom, 199%papesar de terem havido algumas
tentativas de conceptualizar e medir o Capital decsl B2B na literatura, na pratica,
nenhum consenso sobre o conceito foi alcancado @mi@mento.” (Coric & Jelic, 2015,
p. 1006), necessitando-se de investigagfes queurpracesclarecer as dimensdes e
forma de operacionalizar o Capital de Marca B2Bnlm®mo os seus antecedentes e
consequentes (Leek & Christodoulides, 2011). Clama- portanto, pelo
aprofundamento do estudo do Capital de Marca notegtm dos mercados
organizacionais (Christodoulides, Cadogan, & Veaout 2015; Leek &
Christodoulides, 2011; Seyedghorban et al.,, 20I¢ste trabalho, pretende-se
contribuir para o progresso do conhecimento no deidCapital das Marcas, ao se
identificarem quais as dimensdes desse capital,ansitiacdo de adocdo de uma

estratégia de IB.
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2. Impraticabilidade de Utilizacdo da Marca nos Mercaas B2B

Leek & Christodoulides (2011) recordam que outre gmtivos que tem sido apontado
para a reduzida adocdo das marcas B2B, comparaintancom as marcas B2C, € o
elevado numero de produtos que cada empresa fabriec®@nde nos mercados
organizacionais. Malaval (2004) ilustra esta digjaale recorrendo a uma analogia ao
ciclo de vida do produto, na qual o autor atesi @agimarcas de consumo estdo ja na
fase de maturidade ou mesmo de declinio, enquantoaacas organizacionais ainda

estao na fase de crescimento, como se observaaficdst.

Taxa de crescimento de
produtos com marca de
acordo com as principais
areas

Marcas de Marcas B2C
Produtos de

Tempo

Fonte:Malaval (2004, p. 14).

Leek & Christodoulides (2011), referindo-se ao athb de C. Baumgarth (2010),
chamam ainda a atencao que nao € clara qual dedugaide marca que se deve adotar,
porque, para além do elevado niumero de produtogdalos, existem ainda casos em
que os fornecedores organizacionais produzem pysdidm um ciclo de vida muito
curto ou que sao de tal forma personalizados paeglequarem as necessidades de um
cliente em particular que pode nado fazer sentid@art uma marca B2B. A posicéo
destes detratores da utilizacdo das marcas B2Bcaxg®# por se observar o mercado
organizacional sob a miopia dos mercados de condumalp onde a regra é o uso das
Marcas Produtp esquecendo-se que, nos mercados B2B, coexistercasnaom
Estruturas de Dominio Corporativgex.. IBM, GE, Lenovo, Caterpillar, Shell),

Estruturas de Dominio do Produfex.: Daimler, Mercedes-Benz, Fuso, Western Star e
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Setra) eEstruturas Hibridas(ex.: Marca Corporativa 3M associada a Marca Roodu
Post-it, ou a Shimano associada a Marca Produtor®ealu Ultrega), sendo que as
primeiras sao as de uso mais frequente em detinuentMarca Produto (Bendixen et
al., 2004; Kapferer, 2008; Kotler & Pfoertsch, 20Déek & Christodoulides, 2011). No

entanto, como Ohnemus (2009) afirma, a decisadilileatuma Marca Corporativa ou

varias Marcas Produto nos mercados B2B € uma derisis tatica do que estratégica
dependendo do comportamento da industria, da gds&E@erfis de risco, da tradicao
(incluindo as associa¢des nacionais a marca) edio de produtos, pelo que nao se

prende apenas com o tipo ou nimero de produtosdando mercado organizacional.

Adicionalmente, observou-se, com a crescente giag#io dos mercados, a uma
padronizacao cada vez maior dos produtos (Alexastdal, 2009; F. Cassia & Magno,
2012; van Riel et al., 2005), os quais, sendo rarsaioriacommoditiessdo apenas
diferenciaveis pelo preco, ndo tendo a marca B2B8gger papel na decisdo de compra
deste tipo de produtos. Este argumento é facilmeom¢estado ao se observarem os
casos de empresas que, ao adotarem estratégiBs ske tornaram referéncias no seu
setor, como é o caso da Lycra da Invista, do Tedlao Kevlar da Dupond, do Gore-
Tex da Gore, da la da Woolmark ou da Alcantra, dasoprocessadores da Intel, dos
sistemas de som para carros da Blaupunkt ou das pmtlaleiras da Shimano. Através
do IB, estas empresas, que vendem matérias-primasyiais ou pecas componentes /
ingredientes, aliaram-se aos seus clientes orgaairs para identificarem o produto
final com a marca de ambos e, em simultaneo, os ef€tuam campanhas
comunicacionais junto do consumidor final para auarea notoriedade da sua marca
na mente do consumidor. Com esta estratégia coauioi@al espera-se que 0
consumidor compreenda os beneficios que o consomjarto do produto final com o
aquele componente pode ter, construindo na suserassbciacdes favoraveis a marca e
uma percecdo de superioridade da qualidade destda ofm relacdo as ofertas
concorrentes. Espera-se que esta percecao inffluenciiente a dispor-se a pagar um
preco superior para obter o produto com aquele ooemge e a manter-se fiel,
passando a exigir que o OEM inclua o componentginando uma procura derivada
gue incrementa o Capital de Marca do FC (Kotlerf@&eksch, 2010; Moore, 2003). A
construcdo de marcas fortes através do recursdratéggas como o IB pode trazer,

portanto, beneficios sustentaveis, chegando mesmalguns casos, a ser uma fonte-
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chave para o alcance de uma vantagem competitst@rgavel nos mercados B2B
(Bendixen et al., 2004; Gordon, Calantone & di B, 1993; van Riel et al., 2005).

Apesar do IB ter sido usado pela primeira vez mus &0 pela Dow Chemical com a
Styron e pela BASF com a Luran, esta estratégiged&io das marcas organizacionais
s6 passou a ser conhecida e largamente implemeptdacomunidade empresarial
apos o sucesso da campanhae! Insidé€, em 1991. Nos anos 80, os computadores
pessoais de marcas como a IBM, Apple ou a Hewhatkédd comecavam a entrar nas
casas dos consumidores finais, mas apenas 24%odeansidores sabiam qual era o
fabricante dos microprocessadores contidos nasmségsinas e qual os beneficios que
eles tinham em termos do desempenho global do dahmu Apostada em alterar esta
situacao, a Intel empreendeu uma estratégia dpa&ando, em poucos anos, de uma
marca pouco conhecida dos consumidores finaisypaeamarca com uma notoriedade
de 90% e uma das mais valiosas do mundo, ao nigeburas que operam
exclusivamente no mercado B2C. Para alcancar edtempr de notoriedade a Intel
investiu fortemente em investigacdo e desenvolvimpara garantir o desempenho do
seu produto e efetuou uma grande campanha pubdgditéto dos consumidores finais
ligando 0 nome desta marca a confiabilidade, segara tecnologia de ponta (Kotler &
Pfoertsch, 2006; Kotler & Pfoertsch, 2010).

O éxito da campanha da Intel levou a que os fodwes que operavam no mercado
B2B passassem a considerar o IB como uma formasoeedida de fazer face a
crescente globalizagdo da economia e a velocidadénensdo das mudancas no
mercado, registando-se, desde a Ultima décadacdtb9€X, um numero crescente de
empresas que adotam esta forma de gestdo da meganmizacional (Kotler &

Pfoertsch, 2010; Malaval & Bénaroya, 2012; Pfoért& Chen, 2011). Esta adocao
crescente do IB levou a que os gestores solicitassstudos adicionais que lhes
permitissem tomar uma deciséo informada sobre @adogdo ou ndo desta estratégia

multinivel deveria ser empreendida.

Até ao sucesso da Intel, os investigadores acadénulassificavam o éxito destas
aliancas IB como casos raros e excecionais (Pobed&s Chen, 2011), atrasando o
aprofundamento do estudo cientifico desta temakste atraso € ilustrado por Fabio

Cassia (2017, p. 95) ao indicar que, apesar dosepns artigos sobre esta area de
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investigacdo datarem de 1979 e 1992 (Norris, 1992nders & Watt, 1979), durante
muitos anos foram escassas as publicacdes relativiis e s6 mais recentemente € que
se observa “um novo e renovado interesse por @sia’t com a concentracao de mais
de um terco de todos os estudos publicados até®peériodo 2014-2016. Kanama &
Nakazawa (2017, p. 2) justificam esta situacaarafiitdo que “os estudos anteriores
sobre IB sdo raros porgue o conceito de IB perneanewo e o seu desenvolvimento é
algo prematuro, além disso, as atividades envotveas estratégias de IB sé&o

diversificadas e 0s seus impactos sao variados”.

Dalman & Puranam (2017) complementam as concludée&anama & Nakazawa
(2017) afirmando que as investigacdes existentegdem uma compreensao dispar e
limitada sobre os contextos em que a adocao dsstaégia compensa. Donde, sendo
ainda diminuta a investigacdo nesta area do comeetd (Moon & Sprott, 2016), a
comunidade empresarial clama pelo aprofundamentste deamo do marketing
organizacional, reconhecendo os investigadoresogdesenvolvimento desta area de
conhecimento “apesar de interessante”, ainda ssngama fase da “infancia” (Malaval
& Bénaroya, 2012; Moon & Sprott, 2016; Thompson &u8on, 2012), sendo
necessario dar lhe mais atencao (Fabio Cassia &®&P19; Zhang, Fang, Yang, &
Zhang, 2018) através de uma pesquisa sistemati@vnidyer et al., 2014),
nomeadamente, porque as escassas as investigac@deémeas existentes sao
eminentemente tedricas e descritivas, sendo muitegs as investigacdes empiricas
(Pfoertsch & Chen, 2011).

A andlise dos artigos publicados nesta area perooiteluir que os raros estudos
existentes se centraram primeiramente na idengdicados beneficios e riscos
existentes para o FC ao adotar uma estratégiadRniye os beneficios potenciais para
o FC destacam-se: “a capitalizagdo da imagem pasibs produtos finais; o aumento
da notoriedade da marca (do FC) entre os consuesdorais; o estabelecimento de
barreiras a entrada no seu setor; o aumento da&éd@éo dos clientes; a possibilidade
de estabelecer um pregmemiume o aumento do Capital de Marca’ (Kotler &
Pfoertsch, 2010, p. 46). Mas casos de insucessoglementacdo de uma estratégia 1B
também fizeram com que fossem identificados ososisicorridos pelo FC,

salientando-se: “0 aumento da dependéncia dosemnaisl de qualidade dos OEM; os
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elevados custos e de gestdo de tempo; o aumenteakssidade de garantia de
qualidade; a possibilidade de se tornar um alviveligara os ataques da concorréncia;
a possibilidade de ser afetado pela imagem negdatv®EM e a possibilidade de

resisténcia elevada dos clientes industriais” @wo# Pfoertsch, 2010, p. 47). A

tendéncia de investigagdo mais recente nesta &eaypa-se em identificar os efeitos
gue o IB pode ter nos varios elementos da cadefardecimento, como é o caso dos
efeitos colaterais (Swaminathan, Reddy, & Domme@d,22, dos efeitos de feedback
(Radighieri, Mariadoss, Gregoire, & Johnson, 20&4jlas sinergias (Koschmann &

Bowman, 2018). Estes autores reconhecem, portgo,0 IB pode, ndo sé trazer
riscos e beneficios para o FC, mas também afefaEdé e os Retalhistas.

Considerando esta tendéncia, neste trabalho pesmadompreender como é que a
marca do FC pode afetar o Capital de Marca de uid.de entre 0 numero diminuto
de artigos que versam o IB, durante a pesquisagibfica efetuada para a elaboracéo
da presente tese, apenas foi encontrado um Uwiballio que aborda a elaboracao de
um modelo de Capital de Marca Organizacional, d tpiaapresentado, em 2011, por
Pfoertsch e Chen. A justificacdo apresentada poelag autores para o facto de ser o
anico estudo desenvolvido nesta area ndo se pandea falta de interesse no tema,
pelo contrério, os investigadores defendem quens@&essarios mais trabalhos nesta
area do conhecimento porque a analise do Capitiladtea em situacfes de utilizacao
do IB € muito complexa por ndo ser possivel, aigmrsaber se o Capital de Marca
deriva da fase B2B, B2C ou B2B2C. Corroborando ter@sse desta area, Helm &
Ozergin (2015) defendem que s&o necessarios maigogsgue versem a andlise das
estratégias de gestdo da marca e Leek & Christioidsu{2011, p. 832) asseveram que
“as interacbes B2B2C também valem a pena seremieadas no contexto da marca”.
Assim, tendo-se identificado algumas lacunas niestaulacdo de Pfoertsch & Chen
(2011) relativamente a sua forma de selecdo dasndides do Capital de Marca e da
sua operacionalizacéo, decidiu-se, neste trababponder ao apelo de Pfoertsch &
Chen (2011), Leek & Christodoulides (2011) e Heln®&ergin (2015) para aprofundar

o0 conhecimento nesta area.

Deve ainda ter-se em atencéo a observacao efgioaddoertsch & Chen (2011), onde

0s autores realcam que o estudo do Capital de Mantea situacdo de implementacao
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de uma estratégia IB deve contemplar os relacionarad32B, B2C e B2B2C. Como ja
se observou, no contexto B2B, o Capital de Marca wéendo a ser cada vez mais
estudado, mas ainda ndo foi possivel identificaniqquas suas dimensdes. A
implementacdo de uma estratégia IB obriga querdetde observar também quais os
contributos que a investigacdo ja efetuou paraut® dois relacionamentos (B2C e
B2B2C). A etapa B2B2C é exclusiva do IB, pelo gaeexcecdo do trabalho de
Pfoertsch & Chen (2011), ndo existem quaisqueroswstudos nesta area. No caso da
fase B2C, observa-se que o Capital da Marca temwsit foco primordial de atencéo
da comunidade académica desde o inicio da déca@@ demo comprovam os estudos
bibliométricos de Oliveira, Caetano & Coelho (2Q1Yjeira, Sincora, Pelissari &
Carneiro (2018) e Sarker, Mohd-Any & Kamarulzamaf1@). Oliveira et al. (2017)
indicam que, entre 1990 e 2015, a base de dadS8saausapresenta 634 documentos
em que a expressad®rand Equity aparece no titulo ou nas suas palavras-chave, dos
quais 321 sdo artigos publicados em revistas adadénVieira et al. (2018) relatam
que a pesquisa pelo term8rand Equity as trés mais importantes bases de dados
internacionaidNVeb of Scien¢c&agee American Pschological Associatioaporta, apos

a extracao dos artigos duplicados, que foram eramog 1.420 artigos que contém
aguela expressao no titulo, no resumo ou nas pakatrave, no periodo de 1992 a
2016.

Também Sarker et al. (2019) observam que, fazenda pesquisa a todas as
publicacdes na area do marketing nas quatro peiwipases de dados e motores de
busca académicodMeb of Science, Science Direct, EBSCOhost e Gdaxjielar)
pelas palavras-chave relacionadas usualmente cGapibal de MarcaRrand Equity,
Customer-Based Brand Equity Model, CBBE, CustonaseB Brand Equily em que
essas palavras-chave aparecem no titulo, no resumas palavras-chave de artigos de
revistas cientificas, artigos de conferéncias eodiv € possivel identificar um
impressionante numero de 887.958 publicactes &ténbeo de 2017vide Tabela 4).
Comentando este gigantesco numero, os autoreemefque mesmo que se num
documento aparecam duas ou mais palavras-chaveiree® ou que 0 MesMO

documento possa constar em mais do que uma batsdde e/ou motor de busca, se
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fossem retiradas as repeti¢cdes, ainda assim o pudempublicacdes seria bastante

volumoso.

Tabela 4: NUumero de publicacdes baseadas nas palastehave de pesquisa relacionadas com o Capital da
Marca (até setembro de 2017).

Search Words Web of Science  Science Direct EBSCOhost Google Scholar \
Brand Equity 483 376 625 828.000
Customer-Based Brand Equity Model 73 58 102 28.300
CBBE 65 103 41 4.690
Customer-Based Brand Equity 4 24 14 25.000
Total

Fonte: Sarker et al. (2019, p. 40)

Sendo o Capital de Marca um importante foco desiiyacdo também nos mercados
B2C, importa referir que também aqui ndo foi alealocum consenso sobre a defini¢éo
e a sobre as dimensdes que o compdem devido dplcidade de prismas sob os quais
tal constructo pode ser observado (Christodouletesl., 2015; Londofio, ElIms &

Davies, 2016), pelo que a sua utilizagdo num modedvise a sua identificacdo numa
situacdo de adocdo de uma estratégia IB é condalénteressante para o avango da

ciéncia que se propde neste trabalho.

3. Dificuldade de Comprovacdo do Retorno Financeiro ddnvestimento das

Marcas

No ultimo problema apontado por Leek & Christoddes (2011) afirma-se que néo é
claro que um investimento nas marcas B2B aumemé&toono financeiro, pelo que os

gestores tém dificuldade em justificar esses imvesitos de longo prazo em detrimento
da obtencéo de lucros a curto prazo alcancadosacotitizacdo de outras ferramentas
de marketing. De facto, se manipularmos um dadoeiéo da marca, o seu efeito ndo
sera possivel de confirmar no curto prazo, contw®@xisténcia de marcas bem-
sucedidas no mercado B2B comprova que 0s invesiimerestas podem compensar.
Tentando combinar a visdo do Capital da Marca ita @b consumidor (CBBE) com o

Valor da Marca na otica das empresas (FBBE), ewisféversos indices (como o

BrandZ (Millward_Brown, 2017), a Interbrand (201&)Forbes (2017), a FutureBrand
(2017), Fortune (2017), o BrandAsset Valuator (YgpdnRubicam) ou a Superbrands)

gque vém provando que as Marcas Organizacionaie estéie as marcas mais valiosas
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do mundo (Kotler & Pfoertsch, 2007), a par da MarB2C, como se pode observar na
Tabela 5:

Tabela 5: Top 20 das Marcas B2B em 2017 e 2018 (indBeandZ).
Valor da Marca

Classificagao

Classificacao
das Marca no Top 1%0
B2B no Top
20 das 05 Marcas % de mudanca
Marcas B2B Globais (B2B
e B2C)
Globais
(milhes | (milhdes | (milhaes | (milhdes | (milhdes | (milhaes gg}? zf/’o ggg ‘(’os/o
2018 | 2017 | 2018 | 2017 de de de de de de mihaes | milhes
$USD) | Euros) | $USD) | Euros) | $USD) | Euros) SUSD) | $USD)
Microsoft 1 1 200.987 167.509  143.222 | 136.110 121.824 112109  40% 18%
IBM 2 2 96.269 | 80.233 | 102.088 @ 97.018 | 86.206 | 79.332 -6% 18%
UPS 3 4 16 16 60412 = 50.349 | 58275 55.381 @ 49.816 | 45.844 4% 17%
SAP 4 6 17 21 | 55.366 | 46.144 | 45194 | 42950 | 39.023 | 35.911 23% 16%
Wells Fargo 5 3 18 15  54.952 45.799 | 58.424 55523 @ 58.540 | 53.872 -6% 0%
GE 6 5 28 19 | 39.041 @ 32538 | 50.208 | 47.715 | 54.093 | 49.779 -22% -7%
Accenture 7 7 32 32 | 33.723 28106 @ 27.243 | 25.890 22.813 | 20.994 24% 19%
Intel 8 8 38 44 | 28316 | 23.599 | 21.919 & 20.831 | 18.632 & 17.146 29% 18%
Oracle 9 9 45 46 | 25.802 | 21.504 @ 21.359 @ 20.298 | 19.489 @ 17.935 21% 10%
Huawei 10 11 48 49 | 24922 | 20.771 | 20.388 | 19.376 | 18.652 | 17.165 22% 9%
HSBC 11 10 50 48 | 23633 | 19.696 @20.536 @ 19.516 | 20.276 @ 18.659 15% 1%
FedEx 12 12 56 51 | 22218 |« 18517 | 19.441 | 18.476 | 16.236 | 14.941 14% 20%
Cisco Systems | 13 16 57 66 21331 | 17.778  16.725 @ 15.894 | 14.508 @ 13.351 28% 15%
Citi Bank 14 15 58 59 | 21.258 | 17.717 | 17.580 | 16.707 = 17.055 | 15.695 21% 3%
DHL 15 62 20.568 = 17.142 | 15844 = 15.057 @ 13.199 | 12.146 30% 20%
Shell 16 14 63 57 | 20.264 @ 16.889 | 18.346 | 17.435 @ 14.940 | 13.749 10% 23%
J.P. Morgan 17 17 73 70 | 18251 15211 @ 14129 | 13427 @ 11.943 @ 10.991 29% 18%
Exxon-Mobil 18 13 74 55 | 18.222 = 15187 | 18.727 | 17.797 @ 16.838 | 15.495 -3% 11%
nova
Adobe 19 n.a 75  na.  17.831 | 14861 11.649 | 11.071 n.a. n.a. entrada, -
53%
nova
SalesForce 20 n.a 78 | na. | 17.026 @ 14.190 @ 12.234 | 11.626 n.a. n.a. entrada,

39%

[ Total | [ | |  [820.392683.740 | 713.531 | 678.098 | 614.083 | 565.114 [ | |

Fonte: Adaptado de Millward_Brown (2017, p. 61) diward_Brown (2018, p. 58).

De entre as estratégias de gestdo de marca quecomditouem para o incremento do
valor econdmico-financeiro das Marcas Organizadtoeacontra-se o IB. O sucesso da
campanha Ihtel insidé é um exemplo de que o forte investimento na maness do
que foi compensado pelo retorno obtido. “Entre 1891093, a Intel investiu mais de
500 milhdes de doélares americanos em programasubécidade e comunicacao
projetados para construir o seu Capital de Maraafital da década, o orgamento de
marketing aumentou para mais de 700 milhdes deredblamericanos anualmente.
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Como sabemos, o investimento valeu a pena (...)tedh dumentou suas receitas seis
vezes até 2000 (para 33,7 bilhdes de ddélares ames}, enquanto os seus ganhos
quase dobraram essa taxa de aumento (para 10&edilte ddlares americanos)”
(Kotler & Pfoertsch, 2006, p. 136 e 137). Provasdogue este € um investimento a
longo prazo, observa-se que a Intel levou 5 analsamcar os primeiros resultados da
sua estratégia de IB e 10 anos para atingir a al@r do mercado dos
microprocessadores. Os parceiros da Intel tambémnsdeneficiados com a adocdo
do IB pois a inclusdo dos microprocessadores ndupoofinal dos OEM melhora a
imagem dos OEM na mente dos consumidores permiondoremento das vendas e/ou
do precopremium nomeadamente nas fases iniciais do ciclo dedadaroduto (Kotler

& Pfoertsch, 2010). Conclui-se, portanto, que, apefe ndo estar cientificamente
provada a forma como o investimento numa marcaagkiz no aumento do retorno
financeiro, existem estratégias de gestdo da mewoao o IB que, quando bem-
sucedidas, incrementam o referido retorno. Por estetivo impde-se um

aprofundamento do estudo da estratégia IB.

1.3 Problema de Investigacéao

Caracterizado o contexto e a relevancia em quessenglolve o presente estudo, esta
seccao esclarece as motivacdes académicas e ée gastguiaram a realizacdo desta

tese bem como o problema a que se pretende dasstasp

» Motivacbes Académicas

Numa primeira andlise, a diminuta investigacdostaga na area da marca B2B quando
comparada com a profusa investigacao que se faz serncontexto B2C, podia fazer
crer que aquele estudo era um indicador de irret@aamas tal concluséo nao € correta.
Lynch & De Chernatony (2004, p. 403) afirma que €scassez de investigacao
académica sobre a marca B2B pode (erroneament®) degonclusao de que a marca
ndo € importante em mercados B2B devido as cairstctas dos mercados
organizacionais e a natureza da compra organizaciNio entanto, estudos recentes
nos Estados Unidos da Ameérica e no Reino Unidoircoaf tanto a aplicabilidade
como a importancia das marcas em mercados B2B. &stado da industria ndo foi
ainda acompanhada pelo interesse dos acadér{iaco da autora). Por isso, a nivel
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académico, pretende-se contribuir, com o preseabalho, para o estudo das marcas
B2B, o qual constitui, nos ultimos anos, uma &areaahhecimento que tem vindo a
registar um interesse crescente da comunidadefaaniBrown, Zablah, Bellenger &
Johnston, 2011; Cretu & Brodie, 2007; Jensen & tlgs 2008; Lynch & De
Chernatony, 2004; Ohnemus, 2009; Seyedghorban, &04l6), nomeadamente no que
concerne ao Capital da Marca (W.-J. Chang & Ch@@4,6; Seyedghorban et al.,
2016).

O incremento deste interesse é revelado pelo aondenhimero de artigos publicados
nas principais revistas cientificas na area do etendf organizacional, que apesar de
ainda diminuto, regista um crescimento signifiaatha Ultima década e meia, fazendo
com que algumas das principais revistas cientifiasrea do marketing cheguem a
elaborar volumes dedicados a este ramo de invedtigeomo é o caso: dgpanish
Journal of Marketing - ESIC — vol. 22 n.°. 3 em 0New challenges in Brand
Management - Brand equity and challenges on brapdtg development’do Journal

of Product & Brand Management — vol. 26 n.°. 5 eMi72 do Industrial Marketing
Management — vol. 39 n.°. 8 em 2010 e vol. 40 afn 2011do Journal of Business &
Industrial Marketing — vol. 22 n°. 6 em 2003 Advances in Business Marketing and
Purchasing — vol. 15 em 2009; Journal of Brand Mgement — vol. 11 n.°. 5 em 2004.
Estes artigos e nUmeros especiais de revistasatiedi@ marca B2B contribuiram para
a criacao de um corpo de conhecimento e investiga@élo e independente (Dampérat
et al., 2014; Keranen et al., 2012; LaPlaca, 2Q%kxk & Christodoulides, 2011;
Seyedghorban et al., 2016).

O interesse da comunidade académica pelo estudOagdal de Marca é também
revelado apelo constant€all for Papers feito por diversos organizadores de
conferéncias ao longo dos ultimos anos como ilostra seguintes casos:
 “8th IBS Conference on Marketing Business Strategyeiber 15 & 16,
2019 em que os organizadores da conferéncia espacifgque pretendem que
sejam abordados temas relacionados com o Capitdladea no contexto B2C
(Customer-based brand equyitg no contexto dos mercados organizacionais
(Hyderabad, 2019).
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e “13th Global Brand Conference - Branding in the EagiAge: Innovation &
Responsibility, em o Capital da Marca € considerado como umpiogipais
temas que deve ser alvo dos artigos apresentadosdisaussao
(Newcastle_Business_School Northumbria_Univergiiy,8)

« “3 International Colloquium on Corporate Branding,eftity, Image and
Reputation (COBIIR2017): Current and Future Trend¥evelopments and
Challenges - September 7 and 8, 20%@b alcada daJournal of Business
Researchem que os organizadores solicitam a apresent@dednvestigacdes
relativas a “programas de marketing e atividadeplementadas pelas
organizagbes com vista a gestdo do Capital de Marca
(Middlesex_University _London & Univeristy of Calanr2017).

Adicionalmente, observando que a literatura cimatidinda ndo conseguiu identificar
cabalmente as dimensdes do Capital de Marca enextonB2B (Chatzipanagiotou,
Christodoulides, & Veloutsou, 2019; Leek & Christoitldes, 2011), pelo que se espera

gue esta tese possa contribuir para o esclare@mesta lacuna.

Além disso, observando o apelo da comunidade adedérara o aprofundamento do
estudo do IB (Newmeyer et al., 2014), sendo um lirseficios reconhecidos desta
estratégia multinivel o incremento do Capital derddado FC (Kotler & Pfoertsch,

2010; Akshay R. Rao et al., 1999), procura-se cesmer como a marca do FC
influéncia o Capital de Marca de um OEM, reconhdoeque, como ainda néo foi

possivel alcancar um entendimento sobre quais s@arensdes do Capital de Marca
nem no contexto B2B nem no contexto B2C (Christtides et al., 2015; Leek &

Christodoulides, 2011), a identificacdo das dimemssdo Capital de Marca quando
adotada uma estratégia de IB merece uma investigagis atenta, pelo que este
trabalho pretende responder a esta lacuna. Umaipait@ntativa para suprir este hiato
do conhecimento foi realizada por Pfoertsch e GlrarR011, todavia, pela analise ao
modelo e a forma como foi operacionalizado, foigded identificar lacunas que se
esperam preencher com a presente tese, como é daaslizacdo exclusiva de apenas
uma subdimensdo da Fidelizagdo Comportamental Atgudinal para analisar o

Capital da Marca nos relacionamentos B2B e B2Bafando outros investigadores

indicam que a Fidelizacdo deve ser observada emltameo por varios indicadores do
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comportamento e das atitudes dos compradores peeamharca; a introducao de
diferentes dimensdes do Capital de Marca paralasiseamentos B2B, B2C e B2B2C
sem fundamentar o motivo porque ndo recorreu amagesgariaveis; a indicacédo de que
0s autores realizaram uma “série de entrevistaa paestionar as opinides” dos
consumidores sobre as “medidas qualitativas” doit@lage Marca no relacionamento
B2C (notoriedade, qualidade percebida, satisfac@ofianca e associacbes a marca)
mas recorrem a medidas quantitativas (escala dert)ilpara as operacionalizar,
também nao tendo referindo quantas “entrevistasdnfioefetuadas e o processo de

selecdo dos inquiridos, ndo permitindo, desta fawadiar-se a validade do estudo.

* MotivacOes de Gestao
O elevado investimento requerido para a criacdo amutencdo de uma marca
organizacional e, em particular, de uma estratéigidB leva a que a comunidade
empresarial deseje tomar decisdes informadas sooes as dimensdes que
influenciam o Capital das Marcas envolvidas numgagsyia multinivel. O presente
trabalho procura responder a este apelo, num ceaarique as marcas B2B ganham
crescente importancia e se assiste a estabilizdedcelevancia das marcas B2C,
tendéncia que se espera manter nas proximas déeanttes & Pfoertsch, 2010), como
se observa no Gréfico 2:

Gréfico 2: O Futuro do Ingredient Branding.
Importancia Reducao Relativa da Importancia

da Gestao das Marcas de Consumo
das Marcas

Revolugao

i Aumento da
Industrial

Importancia dos
Novos Conceitos
de Gestéao das
Marcas

Tempo
1300 1850 1900 1950 1570 1980 2000 2050
E==] Marcas Associativas [Guild Brands] [J Marcas de Retalho [consumidor final]
2] Marcas OEM [industriais] [ Marcas OEM [consumidor final]
[ Marcas de Servigos [ Marcas de Ingrediente [Ingredient Brands]

Fonte: Kotler & Pfoertsch (2010, p. 332).
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A pertinéncia assumida pelas marcas B2B, em phtialaquelas que recorrem a
estratégias de IB, leva que que neste trabalhaesieaga desenvolver um modelo que
permita as empresas identificar:
0 quais as dimensfes que devem ser utilizadas palsano Capital de
Marca e como essas dimensdes que devem ser trdéslpara elevar esse
capital; e
0 observar como o Capital de Marca é influenciadoretaionamentos B2B,
B2C e B2B2C.

Tendo em atencdo as motivacdes anteriormente apmdss e observando que a
proposta de modelos de gestdo do Capital de M&2BaéBuma das areas que necessita
de uma investigacdo mais profunda como afirmadov@nos autores (Christodoulides
et al., 2015; Leek & Christodoulides, 2011; Seyexntghn et al., 2016), nomeadamente
guando as organizagOes recorrem a iniciativas d@#bio Cassia & Magno, 2019;
Helm & Ozergin, 2015; Kotler & Pfoertsch, 2010; Mwehl & Bénaroya, 2012;
Newmeyer et al., 2014; Pfoertsch & Chen, 2011; ghenal., 2018), propde-se neste
trabalho responder ao seguipteblema de investigacao

Como é que a marca de um componente (ingrediennanfluencia o

capital de marca de um fabricante (host brand)?

Este problema pode ser subdividido nas trés sexpguoestdes de investigacao
Q1: Como é gque o fabricantbds) perceciona a relevancia do capital de marca de
um componenterf{gredient brangt?
Q2: Como é que o cliente final perceciona a relevérn capital de marca do
fabricante?
Qs: Como é que o cliente final perceciona a reledda capital de marca de uma

componente explicitamente incorporada na marcallactnte?

Clarificadas as motivacdes académicas e de gestgwedente estudo e o problema a
que se pretende dar resposta, na sec¢cdo seguditarise-a a estrutura da tese com o
objetivo de dar uma visao global e estruturadandestigacao desenvolvida.
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1.4 Estrutura da Tese

A presente tese encontra-se estruturada em sdtaloapNo capitulo corrente fez-se o
enquadramento da investigacao, clarificou-se a relevancia para a comunidade
académica e empresarial e identificou-se o probldenmvestigacdo que se pretende
responder nesta tese. No capitulo seguinte, apeesara uma sintese do estado da arte
relativo aolngredient Brandinge ao Capital das Marcas B2C e B2B. Com base nesta
revisao da literatura, no capitulo 3, sera formalatbdelo conceptual que se acredita
dar resposta ao problema supracitado e suas gsesspecificas. Em seguida, no
capitulo 4, serd identificada a metodologia adgtadgual se centrou numa abordagem
gualitativa de estudo de caso suportada em docos)engégistos em arquivos e
entrevistas semiestruturadas. No capitulo seguistedo descritas as entidades
escolhidas para implementar o caso de estudo €a idindial de componentes para
bicicletas — a Shimano, Inc. — e uma empresa poegggde montagem de bicicletas — a
Orbita — Bicicletas Portuguesas, Lda..) e os me@sain que operam. No pendltimo
capitulo deste trabalho revelar-se-do os resultatdopesquisa empirica efetuada,
discutindo-os a luz das investigacbes anteriormefeiadas e relatadas na revisao da
literatura, fazendo-se a ponte com o problema destigacdo apresentado. Esta tese
terminara discutindo os principais contributos paracomunidade académica e
empresarial que foram alcancados com este trabbém,como as suas limitacGes e

sugestdes de investigacao futura.
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Capitulo 2. Reviséo da Literatura

2.1 Introducao

A comunidade empresarial, desde o inicio do sé Xpreconheceu a relevancia da
marca no processo de tomada de decisdo de compnamergcados de consumo final.
Pelo contrario, nos mercados organizacionais orseca marca era considerado
dispensavel por se defender que os compradoresipagenais apenas tinham em
conta na sua decisao fatores racionais como o ,poegervico, o tempo de entrega, etc.
Com a globalizagdo dos negocios, os fornecedoresogeravam no mercado B2B
viram aumentar substancialmente a sua concorrépela,que, para sobreviverem no
mercado tiveram de optar entre padronizar a sudaopara tentar satisfazer o maior
namero de clientes possiveis, mas elevando a platsile dos seus produtos serem
facilmente substituidos por um concorrente que esl@sse a um preco inferior ou,
entdo, optar por personalizar os seus produtos cded@ com as necessidades
especificas de alguns dos seus clientes organmeasjoperdendo, desta forma poder

negocial dada a dependéncia destes clientes parares seus produtos.

Neste cenario, a marca surge, no inicio dos anpgsdfo um dos elementos que 0s
fornecedores que operavam no mercado organizacipodlam utilizar para se
diferenciar. O abandono da teoria oportunista aeatrem favor da abordagem
comportamental, revela que o processo de decis@&ordpra organizacional é também
influenciado por elementos emocionais como marchrabilidade do relacionamento,
a confianca no parceiro de troca, entre outros.afcenpassa a ser entendida como um
elemento agregador de informacfes que podem $iegadés no processo de decisdo de
compra para reduzir o risco percebido das transag¢fgzendo um maior conforto e
confianca para esse processo de decisdo, uma \edeeisdo incorreta ao nivel dos
clientes organizacionais podem no limite, signifiaasua faléncia, devido ao elevado
investimento financeiro e influéncia que pode tes processo produtivo. O
aparecimento sucessivo de marcas B2B fortes, comsoosbft, a IBM, a Google, a
Cisco Systems, a Oracle, a General Electric, a ddlBAP, a Siemens, a FedEx, a
Boeing, a Dell, a Carterpillar, a Mitsubishi ou atel, revelou aos fornecedores

organizacionais que o uso da marca para se difarent ndo sO era possivel mas,
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acima de tudo, podia trazer beneficios assinalaeeinio a criacdo de uma base de
clientes fiéis que, para além de reiterar as saagpr@s, recomenda a marca, a criacdo
de barreiras a entrada de outros concorrentessabiade de cobrar pregcpsemium

etc. A relevancia da criacdo e manutencdo de umeantam elevado capital passa a
ser uma prioridade para os fornecedores organizaisi@ue comecgaram a incentivar a
comunidade académica a encontrar um modelo quetEsenidentificar quais eram as

fontes desse capital de marca.

Os investigadores desde sempre haviam defendida maca apenas era relevante nos
mercados de consumo final, sendo nestes que coacamt todo o esforgo de pesquisa.
Todavia, o crescente aparecimento de casos de srdgcaucesso no mercado B2B e os
constantes apelos dos gestores organizacionaisaramda atitude da comunidade
cientifica em relagdo a este tema, levando a questoslos sobre o Capital de Marca
que inicialmente haviam sido desenvolvidos paraoatexto B2C servissem de
inspiracdo para o desenvolvimento de formulacdes tuessem em conta as
especificidades dos mercados organizacionais. Al&so, no inicio dos anos 90, o
sucesso da campanhdntél Insidé da produtora de microprocessadores para
computadores Intel, veio chamar a atencdo que esdtatégia de marca podia ser
aplicada a pecas e materiais componentes e mapéinaas indiferenciadas
(commoditiey podendo a sua adocédo trazer inUmeras vantagemgetitivas para 0s
diferentes elementos da cadeia de fornecimentoerianto, esta estratégia, apesar de
vantajosa, nao foi adotada inicialmente por muitweecedores organizacionais dado
que a sua implementacao obriga ao estabelecimentamad alianca entre as Marcas
B2B (IB) e Marcas B2CHos) e que o fornecedor organizacional passe também a
desenvolver acbes comunicacionais junto dos comkues finais, 0 que nem sempre é
facil e revela-se muito dispendioso. Pese embdes esndicionantes, os beneficios das
estratégias 1B tem vindo a fazer com que um nuraerscente de empresas adote esta
estratégia, sendo fundamental que se conheca clanpmoeée influenciar o Capital de

Marca das empresas intervenientes na alianca.

Neste capitulo comecar-se-a por clarificar o quergende por IB, quais as condi¢des
desejaveis para a sua adogao, 0 seu processo leeniempacao e os riscos e beneficios

que envolve. Observar-se-a, pela descricdo do gsocde implementacdo de uma
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estratégia de IB, que devem ser tidos em contalasionamentos B2B, B2C e B2B2C.
Por este motivo, tendo em atencdo o problema destigacdo definido no capitulo
anterior, é relevante que se analisem os modeldSagéal de Marca desenvolvidos
para os mercados de consumo final e para os mer@adanizacionais, por forma a
identificar quais as potenciais dimensdes do Claplta Marca que permitam a
construcdo de um modelo de gestdo do Capital deaViarma situacdo de adocéo de

uma estratégia de IB.

2.2 Ingredient Branding

Os FC enfrentam uma concorréncia cada vez maig fev® mercados organizacionais
devido a mutacdes quer do lado da procura queadinda oferta. Do lado da procura,
0S compradores organizacionais, para aumentaresa pagler negocial, tentam reduzir
o leque de potenciais fornecedores a um Unicontizeom que os FC lutem entre si
para conquistarem a posi¢cédo de fornecedor principallado da oferta, a eliminagao
das barreiras econémicas internacionais, o faese mundial as novas tecnologias e
know-how e as pressdes exercidas pelas economias emergintdsia sobre as
empresas da Europa, Estados Unidos da América (EEURgpdao, fizeram com que o
namero de fornecedores a operar no mercado aursergabstancialmente (Ulaga &
Eggert, 2006). A fragmentacdo do mercado fez com gs atributos fisicos dos
produtos fossem cada vez mais um ponto de paridaementando-se a concorréncia
pelo preco. Para sobreviverem, os FC comecararnoaree a atributos intangiveis do
produto, como a marca, como fatores diferenciaddossseus concorrentes (Vargo &
Lusch, 2004) e a empreender parcerias com outrgwesas da sua cadeia de
fornecimento (Bengtsson & Servais, 2005). De eagrdormas de alianca de marcas,
uma das que mais tem chamado a atencdo da comenatagresarial € o IB,
nomeadamente apdés o sucesso da campdntae Insidé de 1991 da Intel (D. A.
Aaker, 1996a; Kotler & Pfoertsch, 2010; Malaval &éraroya, 2012) por
reconhecidamente oferecer beneficios para as manvadvidas na alianca. Apesar do
primeiro estudo que se tem conhecimento sobre ehibntar a 1992 com Norris, 0
namero de artigos publicados até a atualidade ewstas cientificas sobre esta
estratégia multinivel € diminuto (Moon & Sprott,18), podendo mesmo dizer-se que

ainda esta na “infancia” o conhecimento sobre tstede alianca de marcas (Dalman
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& Puranam, 2017; Malaval & Bénaroya, 2012), masistagdo um crescimento

significativo dos estudos cientificos que versaiB,onomeadamente no periodo 2014-
2016 (Fabio Cassia, 2017) Nesta sec¢do apresentao-gonceito de IB, o seu campo e
forma de aplicacdo e os beneficios e riscos daadagdo, para que posteriormente se
possa construir um modelo de gestdo do Capital aledMgue responda ao problema de

investigacdo formulado no capitulo introdutériotdesse.

2.2.1 Conceito de Ingrediente Branding

O Ingredient BrandingIB) € uma alianga de marcas em que, num dadafwrdihal é
aposta, para além da marca do fabricante dessatprodMarca Host (Marca B2C),-

a marca de um ou mais fornecedores de componemigedientes — Marca IB (caso
especial das Marcas B2BYm exemplo desta utilizacdo simultanea das madigaes
Host pode ser observado na Figura 1. A campathh|“Insidé de 1990 e que ainda
vigora atualmente €, talvez, o exemplo mais cowloeda aplicacdo de uma estratégia
IB.

Figura 1: Exemplo de Aplicacdo de Marcas Ingredier@ (Marcas IB — Marcas B2B) e MarcaHost (Marcas
B2C)

Marca Host
Marcas IB

Fonte: Elaboragao propria

No seio da literatura sobre gestdo de marcas sdaswezes confundidas as expressoes
IB e Co-branding(CB). Importa, pois, compreender as suas sim#isuel diferencas. O

CB origina uma oferta Unica ao mercado propostadpas ou mais marcas diferentes
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(Kotler & Pfoertsch, 2010) que podem pertencer &a ao mesmo nivel da cadeia de
fornecimento (Chiambaretto, Gur, & Le Roy, 2016), e que se unem paensmitir
atributos fisicos ou simbdlicos a essa ofedantificada em simultineo com as marcas
aliadas durante a vigéncia dessa parceria (Ce§aktechel, 2001). Cegarra & Michel
(2001) defendem que quando duas marcas que seiaasspara geramatributos
simbdlicos adicionais e o0s incorporar no produto final come $ossem
ingredientes/componentes, esta-se perante umanteagatratégia do CB que se pode
designar porCo-namingou Co-brandingde Tipo Conceptual ou Simbdlico (ex.: a
alianca entre a Citroen e a BIC que associaramtroedi Saxo e as canetas Bic para
transmitir os atributos simbdlicos da conveniénitica e simpatia aos dois produtos).
No caso do IB, a oferta final € um Unico produte gstenta, em simultaneo, as marcas
do fabricante final@riginal Equipment ManufacturelOEM) e do FC, com o objetivo
de salientaios atributos fisicoslesses ingredientes (Chiambaretto et al., 2018ziOr
Spry, Theilacker, & Vredenburg, 2017). Por esseivopb IB é também designado na
literatura académica comestratégia de Marca Composta ou Marca Componente /
Ingrediente ou Integracao Fisica do Prodiotler & Pfoertsch, 2010) oGomposite
Branding Alliance(Cegarra & Michel, 2001). Saliente-se o factorgedefinicdo dada,

o IB ser uma alianga formada obrigatoriamente antrdé-C e um OEM, na qual as duas
marcas colaboram na melhoria dagibutos fisicosdo produto final através da
incorporacao neste ultimo dmow-howe experiéncia do FC e do OEM e em que o FC,
para além de comunicar com 0s seus clientes omyaoimis, comunica também
diretamente com os clientes finais mostrando-liselsemeficios obtidos no desempenho
do produto final pela inclusdo dos seus compong@egarra & Michel, 2001). Esta
comunicacdo dos FC com os consumidores finaisaoriaa uma procura derivada que
incentive os consumidores finais a solicitarem @&M a inclusdo no produto final
agqueles componentes (Chiambaretto et al., 2018gK&t Pfoertsch, 2010). Assim, a
forma de implementacéo do IB descrita, justifica gste também seja apelidadoGi:
Vertical (Cegarra & Michel, 2001) otestratégia (de Marketing) MultinivélCarsten
Baumgarth & Freter (2009pud Kotler & Pfoertsch (2010)). Desta forma, Cegarra &
Michel (2001) defendem que o IB € um caso particd@ CB. Todavia, existem
investigadores como Carsten Baumgarth (2001) gfendem que o CB e o IB sao
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estratégias de gestdo de marca completamentetalistimas que, para algumas ofertas,

se podem sobrepor como se observa no Grafico 3.

ESTRATEGIADE MARCA
Marca Unica

Produtos Finais

Classicos com Marca Mnpossive
Cooperacdo de marcas -
Tide & Downy :
VISA & Citibank
Produtes Finais Produtos Finais e Ingredientes TIPO DE PRODUTOS

ngredientes

Legenda: | Co-Branding
Fonte: Baumgarth & Freter (2001, p. 320)

Nesta tese, considera-se que o IB é alianca entee Marca de um Componente /
Ingrediente (Marca IB, caso particular de uma MaB2B) que opera no mercado
organizacional e uma Mard4ost que opera no mercado do consumo final, em que o
FC, pela sua forma de comunicacao e distribuid&by@ uma abordagem simultanea ao
contexto B2B2C. A obrigatoriedade de integracaacamponente no produto final faz
com que figuem fora do campo de aplicacdo do IBpuasdutos organizacionais
relacionados com os bens de capital (ex.: instalacéd equipamentos) e o0s
fornecimentos e servigos externos (ex.: servigcosodsultadoria juridica), restringindo-
se a sua aplicacdo apenas a (Kotler & Keller, 2015)

* matérias-primas (ex.: a I da Woolmark a incorpaer pecas de vestuério

fabricadas por marcas de OEM como a Levis);
* materiais componentes (ex.. o adocante da NutraSwele@ido em produtos

alimentares ou bebidas fabricadas por OEM comoca-Cwmla);
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* pecas componentes (ex.: as rodas pedaleiras pdegupela Shimano e
inseridas nos quadros das bicicletas fabricadasntadas por OEM como a

Trek, Giant, Specialized ou Orbita).

Apesar de ter sido uma estratégia inicialmenté&zath pela inddstria quimica nos anos
60 (ex.: a Down Chemical com a Styron e a BASF edmran), o IB s6 comecou a ser
considerado como uma importante ferramenta de@edst@narca e a granjear a atencao
da comunidade empresarial com o sucesso da campantiatel Insidé, em 1990.
Rapidamente outras empresas dos mais diversosesdaler atividade comecaram a
adotar esta estratégia, a qual continua a conquisteos aderentes, como se pode
observar na Figura 2:

Figura 2: Exemplos de Marcas Ingrediente (Marcas IR
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Fonte: Elaboragao prépria, baseado em Aaker (19%8eyelles, Stevenson, Srinivasan & Fukawa (2008)er &
Pfoertsch (2010), Malaval & Bénaroya (2012), Ug@@06), Vucurevic (2017).

O sucesso alcancado em industrias tdo distintagpéctavel que os FC continuem a
implementar cada vez mais estratégias de IB, wamsihndo as suas marcas B2B
tradicionais e, em muitos casos desconhecidas, ancas poderosas com elevado
Capital de Marca (Malaval & Bénaroya, 2012). Pai@desenvolvimento de modelo de
gestdo do Capital da Marca numa situacdo de adbe@iona estratégia IB € necessario
compreender o funcionamento desta estratégia ®raticbes que devem vigorar no

mercado que facilitam a sua adocdo bem-sucedida,quee a proxima seccdo sera

dedicada a esses aspetos.

2.2.2 Processo de Implementacao dimgredient Branding
A estratégia IB ao ser observada a luz de uma @atkeifornecimento envolve trés

entidades:
I. os fornecedores de componentes ou ingredientesdpp®nibilizam matérias-

primas, materiais componentes ou pecas componsotes sua propria marca

(Marca IB);
ii. 0s compradores organizacionais que incorporam mgaoentes / ingredientes dos

FC no fabrico do seu produto final, vendendo esbelyio sob a sua propria marca

(MarcaHosf) em associacdo com a Marca IB, e
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iii. os consumidores / utilizadores finais que adquiceproduto final aos OEM que
incorpora os componentes dos FC.
Estas trés entidades estéo interligadas segurslceteicionamentos como se observa na
Figura 3:

Figura 3: Estrutura de Aplicacédo dolngredient Branding
B2B2C

(3)

B2C
Fomecedor de Fabricante ~ WEMCIT-IEN  Utiizador

Componentes mwm ¢ Final
{4) Pull {4) Pull

Fonte: Pfoertsch & Chen (2011, p. 41)

Na cadeia de fornecimento, formada pelo relaciomémnentre os FC e os OEM (etapa
1: relacionamento B2B) e pelo relacionamento ensr©EM e os consumidores finais
(etapa 2: relacionamento B2C), cada vendedor, efa gcma das fases, estimula o seu
comprador direto a adquirir o seu produto criando efeito push (empurrar). Em
simultédneo, os FC efetuam acdes de comunicacatamieate junto do consumidor
final (etapa 3: relacionamento B2B2C), para que, &gt comparar ofertas concorrentes,
reconheca a qualidade superior de um produto é¢oml as marcas IB ldoste que, por
isso, decida adquirir este produto, originando umnacura derivada que forca os
operadores intermédios da cadeia a utilizarem m@tado ingrediente (efeitpull,
puxar) (etapa 4) (Kotler & Pfoertsch, 2010; Lucztkal., 2007; Pfoertsch & Chen,
2011).

Para que a estratégia IB seja bem-sucedida ném dpebas que FC e OEM colaborem.
Luczak et al. (2007) observam que a implementacé&o desenvolvimento de uma
estratégia de IB iniciada pelos FC pastabelecer e incrementar o seu Capital de
Marca percorre diferentes fasegue podem ser sumariadas na Tabela 6 e que
comportam um conjunto de implicacfes para a egieatpie devem ser atendidas.
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Tabela 6: Ciclo de Vida de uma Estratégia de IB.
Descricac

ao

§1§
(2]
G O
o0

Implica¢

A Marca B2Bé desconhecida do consumidor fi, pelo qu: cinge a sua atuagi
ao mercado organizacional, mas comeca a ponderaisaxs e beneficios de
implementar uma estratégia de IB.

Ex.: Os ingredientes a base de soja da Solae (@urRdnt Nutrition and Health
podem ser incluidos em alimentos para consumo hai@amimal.

A marca ingrediente desconhecida considera vamatagdsplementacédo de ur
estratégia 1B, pelo que procura associar-se a uswanos OEM com quem ja tem
uma relacdo duradora e cuja marca B2C tem umadaevatoriedade junto do
utilizadores finais, para beneficiar dessa asséoia@epois de identificado
parceiro correto e estabelecida a alianca, os F@ecam a promover o
beneficios da sua marca B2B junto dos consumidares e, em simultaneo,
produto final passa a ostentar as marcas do OEMRCd Com esta apresentag
conjunta das duas marcas, os FC procuram incremantetoriedade da su
marca beneficiando da reputacdo do produto final. d®ntrapartida, suporta
parte das despesas de comunicacdo do OEM e forre@emmponente a precc
mais reduzidos.

EX.: os semicondutores 6ticos da DPL (Texas Instnis) implementados nc
sistemas de projecao oferece uma imagem vividaasarcom cores vibrant
Quando os consumidores reconhecem a qualidade i@umhs ingrediente
solicitam aos OEM a incorporacéo dos componentgeoduto final, registando-
se um incremento substancial das vendas. Nesta &addarca IB torna-se
conhecida por si prépria, pelo que pode sair dabsarda MarcaHost Por este
motivo, os FC sado incentivados a efetuar acdes aieumicacdo junto dos
consumidores finais e ter uma redobrada atencéae sobua colaboracdo com 0s
OEM.

Ex.:. As placas de video, unidades de processamgrifico da Nvidia
implementados nos computadores prometem melhoratesempenho e o
graficos de jogos e programas profissionais d#sign e processamento d
imagem

O incremento da prwura derivada leva a que os FC conquistem quotaedeaaic
€ possam apoiar os seus parceiros de negécio,vahderse diversas sinergias
entre a marca B2B e a marca B2C. Os OEM sédo agonpensados por terem
inicialmente efetuado a alianca, lucrando com ceimento do Capital de Marca
mas ficando mais dependentes dos seus fornecesldiEs alteracdes estratégicas
destes ultimos.
Ex.: Os componentes para bicicletas da ShimaneooB0% a 90% do mercado,
apoiando os OEM no desenvolvimento de novos ms.

No términus da vida de uma estratégia de IB va-se que a notoriedade
marca dos FC ja ndo depende da Maidcat pelo que os FC podem escolher
quais sado os clientes que vao fornecer, mas naenpdeéixar de comunicar a sua
marca junto dos consumidores finais, uma vez quespo co facam, a sua
notoriedade decrescerd com o tempo e, consequettigras suas vendas reduzir-
se-8o0 pela diluicdo do efeipush A omnipresenca da marca do FC faz com gue
esta deixe de constituir um elemento diferenciadarentivando a que novos
concorrentes do FC entrem no mercado com prodnta&dores e que os OEM
por terem produtos indiferenciados, enfrentem umcat® em que o elemento
principal de decisdo passa a ser o preco. A Uoicg&o para os FC manterem |as
suas posicdes é desenvolverem uma nova vantagepettva.
Ex.: A Intel tem atualmente mais de 18.000 parseirestando 0s seus
microprocessadores patentes na generalidade dguutaores, pelo que o efeito
do IB deixou de se fazer sentir. Tal situacdo abraminho a discussao da quota
de mercado dos OEM com base no preco e permitivogtres concorrentes da
Intel tentassem penetrar no mercado com iniciafivagadoras como é o caso da
AMD na industria dos jogos, contudo a Intel condiruefetuar campanhas junto
dos consumidores finais para garantir a aceitag@m@oriedade da marca junto
destes atores da cadeia de fornecim

Fase 0:
arca B2B
Potencial

,aR/I

parceiro correto

Necessidade de encontrar o Analise do
= O wnwo
" Q 81 )

Fase 1: Aumento da Reputac

n

Fase 2: Abrir Caminho r
mercado
Mercado

o w

reputacao,

Fase 3: Retorno (
Sinergia
parceiros felizes

competitiva

Fase 4: EfeitoFiescd
Desenvolvimento de uma nova vantagem Manutencdo dos Cobertura da totalidade
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Fonte: Elaboragéo prépria, baseado em Butnariu [28Diler & Pfoertsch (2010) e Luczak et al. (2007)

As fases do Ciclo de Vida do IB podem durar vamo®s a serem ultrapassadas
(Luczak et al., 2007), podendo, no seu conjuntoardcerca de 5 a 10 anos (Larraufie,
2017). Por esse motivo, para conhecer o impactosdas atividades de 1B, os FC
devem constantemente analisar o progresso do Cdgidarca, pelo que se impde que
se estabeleca um modelo de gestdo que o permitarefApesar de uma estratégia de
IB poder ser implementada em qualquer fase do deleida de um produto (Luczak et
al., 2007), o seu sucesso depende, em grande medgl@ondicbes em que o FC e o
OEM operam no mercado. Luczak et al. (2007) e IKo8&e Pfoertsch (2010)
identificaram seis condicbes que favorecem a addgfim-sucedida do IB e se

sumariam na Tabela 7:

1 | Exista um reduzido ndmero de FC e um nimero eéede OEM, sendo o mercado dominado
por critérios de qualidade e inovacao e nao appelaspreco (ex.: O numero de FC de sistemas
de mudancas para bicicletas é bastante reduzidoentrando a Shimano mais de 80% da quota
de mercado, sendo o mercado das empresas que niznieletas bastante fragmentado).

2 | O componente ou ingrediente seja fundamental padasempenho funcional do produto final
(ex.: os microprocessadores da Intel séo reconbegidr influenciarem, de forma determinante,
o desempenho dos computadores em que estdo irgerido

3 | O produto final seja complexo e montado com camaptes de diferentes empresas, as quais|, por
vezes, podem vender esses componentes em sepBradoy bancos da Recaro ou 0s pneus
Michelin na inddstria automovel).

Observe-se que quando estdo reunidas as condigd@sds primeiros FC a entrarem no mercado
através de IB obtém maiores vantagens. Estas \emgagfio reforcadas com o incremento da
sofisticagcao e do conhecimento do cliente finats@s caracteristicas do produto e / ou quando o
mercado se encontra em crescimento permitindo enermento das vendas. Este aumento das
vendas pode ser obtido em valor ou em quantidads,érainda mais reforcado se o ingrediente
for versatil e se puder aplicar a varios setoresiemltaneo (ex.: o Teflon da DuPont é aplicavel
em diversos equipamentos da industria quimicangeatiar).

4 | O componente ou ingrediente seja altamente dié&ado e inovador, normalmente protegido por
uma patente ou por uma vantagem competitiva que padie ser facilmente copiada pelos
concorrentes e acrescenta uma aura de qualidapgeodoto final que é valorizada pelo cliente
(ex.: o laminado téxtil Gore-Tex da Gore € um idigate que permite que roupas e calcado
sejam resistentes a agua; o Teflon da Dupont éampanente que garante que diversos produtos
da industria quimica e alimentar ficam antiader®nte

5| A marca do OEM e / ou o produto final ndo sejawonhecidos pelos consumidores finais
porque: a categoria do produto é relativamente wovas compradores ndo compram o produto
com muita frequéncia ou a diferenciacéo percebidai¥a. Nestes casos, a associa¢do da Marca
Host com uma marca componente de elevada notoriedatamealto valor percebido pode
aumentar o valor de marca do produto final por dissociar uma imagem de qualidade e
desempenho, incrementando, desta forma, a suamtifagdo em relagdo as restantes ofertas |(ex.:
a Lycra da Dupont € um componente usual em prodékbsis).

6 | Areputagdo e a imagem do produto final possamtg8izadas de forma positiva para suportar as
atividades do FC, o qual, por ter efetuado investitms significativos na marca das ofertas| do
OEM, é apoiado pelo fabricante do produto final.(lxtel e as marcas de computadores).

Fonte: Elaboragdo propria, baseado em Kotler &ifole (2010) e Luczak et al. (2007)
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N&o sendo obrigatodria a presenca de todas as éasdiatentes na Tabela 7 € desejavel
que vigorem no mercado a maior parte delas. Todawarificagdo destas condicdes
nao garante o sucesso do IB, pelo que os FC e o @d&#&m ponderar os beneficios e
os riscos da adocao desta estratégia multinivepr@ima seccao serdo apresentados
0s riscos e beneficios que os varios investigadorasn comprovando nas ultimas trés

décadas.

2.2.3 Riscos e Beneficios da Implementacdo de uma

Estratégia delngredient Branding

O sucesso alcancado com a implementacao de esgatlegIB por diferentes empresas
no contexto B2B2C, onde marcas B2B e B2C descoaaecse transformaram em
marcas poderosas com um elevado Capital de Mareta(il & Bénaroya, 2012), fez
com gque a comunidade empresarial comecasse a adolarvez mais esta estratégia
multinivel como forma de se diferenciar e alcangartagens competitivas assinalaveis.
Contudo, casos de insucesso de adoc¢éo do IB vienstar que esta estratégia também
comporta riscos. Apesar de ainda existirem pouctsdes que versam o IB, 0s
existentes centram-se nomeadamente na identificggipotenciais efeitos positivos e
negativos que os diversos atores da cadeia decforeeto podem ser sujeitos no
ambito de uma estratégia de IB. Na Tabela 8 shatetise 0S principais riscos e
beneficios que os investigadores comprovaram oéisees quando é adotada uma

estratégia de IB.
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Tabela 8: Riscos e Be

neficios do IB para o FC e pacaOEM.

Riscos Beneficio: |

a

Fornecedor de Componentes

~—~
S
LLl
O
N—r
T
£
LL
o
S
>
©
o
S
o
o
©
[¢]
Q
=
«©
o
-
o]
©
LL

Vulnerabilidade publicidad
negativa envolvendo a marca
OEM,;

Aumento da dependéncia
qualidade do produto final

» Aumento do Capital de Marca do FC;

Incremento da notoriedade da marca do FC junto
consumidores finais;

a Melhoria das margens de lucro obtidas p
, crescimento do volume de vendas e / ou do p

dos

elo
eco

consequente, aumento do potencialprémio ou obtidas pela reducéo de custos decosrente
da imagem da marca do FC serde economias de escala alcancadas pelo aumento da

danificada pela falha do produ
final;
Transformacdo da marca do

0 base de clientes;
» Aumento da procura dos componentes por parte
C OEM (e em alguns casos dos clientes finais quan

dos
00

num alvo visivel para os ataques [daFC vende os seus produtos também no mercado de

concorréncia;

Possibilidade de a marca do O

copiar o produto do FC, tornand
se um concorrente;

Incremento dos
financeiros decorrentes
comunicacdo com o consumid
final e maior dispéndio de tempo;

consumo final) e consequente criacdo de uma ba
M clientes fidelizados — efeitull e “reduc@o” do
- comprimento da cadeia de fornecimento;
* Incremento da quota de mercado;

a formas de diferenciacdo, com o0 consequente au
r da vantagem competitiva em relacéo aos outros FC
» Reducéo do poder de mercado dos OEM,;

e de

encargos Reducdo da intermutabilidade do componente, criando

ento

Aumento do potencial de conflitoss Maior durabilidade do relacionamento entre o FGe o

com os OEM ou da sua resisténci

. OEM;
* Criacdo de barreiras a entrada no mercado por ga
novos concorrente

Aumento do risco potencial

a* Aumento do acesso aos canais de distribuicdo;

imagem da marca do OEM ses Incremento da quota de mercado;

danificada;

* Incremento da vantagem competitiva, dado qu

te

a

Enfraquecimento dos seus propriospercecdo de qualidade (imagem) do produto final é

produtos;

Possibilidade de perda de clien
para o FC;

Aumento da gestdo da marca ¢
torno de um produto central;
Possibilidade de deixar de exis
uma vantagem competitiv
sustentavel se nao existir u
contrato de exclusividade com
FC.

melhorada pela utilizacdo da Marca IB;

es Aumento da diferenciacdo da Marca do OEM das

marcas dos seus concorrentes;

2MReducdo da sensibilidade dos compradores as vasiacd

do preco;
tik Reducdo do custo dos ingredientes / componen
a garantia de acesso prioritarios aos materiais @idds
m pelo FC;
G Vantagem na introducdo de novos produtos;
e Partlha dos custos de promocdo, produg

investigacdo e desenvolvimento, conhecimento
experiéncia anterior;

» Partilha do risco, recursos e capacide

Fonte: Elaboracao propria, baseado em D. A. A&4@03), Bengtsson & Servais (2005), Desai & Kell€02),
Erevelles et al. (2008), Janiszewski & Stijn (2Q0Mtler & Pfoertsch (2006), Kotler & Pfoertsch (1), Linder &
Seidenstricker (2017), Luczak et al. (2007), McCa&Norris (1999), Norris (1992), C. W. Park, JunS&ocker
(1996), Swaminathan et al. (2012), Simonin & Rut®9d), Akshay R. Rao et al. (1999), Washburn, TilP&luck

(2000), V

enkatesh & Mahajan (1997)

es e

ao,

Em caso de sucesso na implementacdo de uma eistrdeelds, um dos beneficios mais

apontados pela comunidade académica é o increnten@apital da Marca. Desde

1992, os raros estudos apresentados na area @atiBnt demonstrar de forma parcelar

os efeitos do incremento da notoriedade e da qadigercebida na intencdo de compra

dos consumidores finais (elemento da fidelidad®iditial), mas ndo existe um estudo

holistico que englobe todas estas dimensdes e guestade em cada um dos
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relacionamentos B2B, B2C e B2B2C, dificultando eeatlo seu impacto no Capital de
Marca. Considera-se que o contributo parcelar dasdes ja desenvolvidos deve ser
aqui referido pois acredita-se que podem ajudaonatrucdo de um modelo de Capital
de Marca numa situacdo de adocdo de uma estrdiggielo que nos paragrafos

seguintes expdem-se 0s resultados mais relevalaetificados até ao momento.

O aumento da qualidade percebida é justificaddaok et al. (1996) e Akshay R. Rao
et al. (1999) com base na Teoria da Sinalizac&pdace (1973). Segundo esta Teoria,
a adicdo de uma segunda marca ao produto finanrenta a expectativa de qualidade
ser superior porque a “soma” dos significados aidbs a cada marca de forma isolada
resulta numa avaliagcéo superior dos atributos coloie ao conjunto das marcas (C. W.
Park et al., 1996; Akshay R. Rao et al.,, 1999), us deva a um aumento da
probabilidade do produto final ser experimentadalfian & Puranam, 2017). Malaval
& Bénaroya (2012) afirmam que esta percecao dedads adicional do produto final
resulta da tomada de consciéncia, por parte dououdsr, das caracteristicas do
ingrediente da Marca IB contido no produto da Ma&toatque funcionam como:

* uma garantia da qualidade tecnoldgica do produtal,ficomo é o caso de
marcas como a Intel enquanto marca que é assoaiagdocidade de um
microprocessador; ou da Gore-Tex como marca quatupro tecido respiravel
dos equipamentos desportivos; da Dolby e da Bosgiagmo marcas que
garantem a qualidade do som dos equipamentos enedjéie instaladas; da
Zeiss como marca que produz lentes oticas de eleyaalidade para a Varilux
Crizal e a Essilor (oftalmologia) ou para a Somydfjrafia); entre outras.

* 0u uma garantia da autenticidade dos ingredieniescgnstituem o produto
final. Neste caso, a autenticidade dos compongut#s entender-se como uma
forma de garantir a origem de um dado produto, denominacgdes de origem
(ex.: selo de garantia do “Vinho do Porto”) ou aducdo de um determinado
componente por uma determinada empresa (ex.: Sh)noana genuinidade de

um dado componente (ex.: aposi¢cdo do logotipo dalivark).

Akshay R. Rao et al. (1999) afirmam ainda que estthor avaliagcdo da qualidade
percebida tem um impacto positivo na fidelizacds @onsumidores, ao levar os

clientes a disponibilizarem-se para pagar um pp€mio para obterem o produto.
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Todavia, alguns investigadores chamam a atencédoaga@icdo de outra ou outras
marcas ao produto final para além da marca do O&bdincrementa obrigatoriamente a
qualidade percebida desse produto, porque, casofisse sempre verdade, faria
sentido continuar a adicionar continuamente novascas. Voss & Gammoh (2004)
estudaram casos de associacao de trés marcasrandorgituacdes em que a qualidade
percebida aumentou e outras em que isso ndo dearai quando comparado com o
nivel de qualidade percecionado com um produtatifitado com duas ou apenas uma
marca. Assim, o incremento da qualidade perceb&dand produto final que ostente
duas ou mais marcas pode depender da qualidadebmEraue cada uma das marcas
tinha antes da alianca. McCarthy & Norris (1999streram que quando uma marca IB
com elevada percecao de qualidade se associa ananca OEM entendida como de
qualidade moderada, a percecdo da qualidade datpréidal aumenta, mas se ambas
as Marcas IB éHost sdo, a partida, consideradas como de elevadadgdali a sua
associagcado ndo tem qualquer impacto para as nmereak/idas.

Em simultdneo com a dupla identificacdo do produnal com as Marcas IB Host, a
realizacdo de um conjunto de a¢bes de marketirejodefetuadas pelos FC e OEM
sobre o cliente final ajudam-no a tomar consciéuicia atributos de cada uma das
marcas (Dalman & Puranam, 2017), permitindo a naigfip, na Marcadost dos
atributos mais importantes da Marca IB através rdasferéncia deknow-how e
emocdes (Moon & Sprott, 2016), o que leva a um amionela notoriedade dos
ingredientes integrados no produto final (Butna2i@d 7). O aumento da visibilidade do
componente funciona como uma forma de diferenciagiproduto final em relacéo
aos seus concorrentes, fortalecendo a notoriedadantbas as marcas (Malaval &
Bénaroya, 2012). Esta maior notoriedade das maroasvidas na alianca IB permite a
construcdo de uma imagem forte que incrementa @upaale produtos do OEM que
incluam os componentes do FC, gerando-se um gfeitg§Worm & Srivastava, 2014).
Simonin & Ruth (1998) chamam a atencao para o fdetos beneficios resultantes da
aplicacdo de uma estratégia 1B poderem ter difesemtagnitudes para o FC e para o
OEM. Estes investigadores mostraram que, se ohgerde ambas as marcas tém uma
elevada notoriedade, os efeitos obtidos pela a@iacao 1B sdo similares, mas, quando
uma delas é mais conhecida do que outra, a quenésnfamiliar obtém beneficios

superiores do que a sua parceira. O estudo deTsai, & Yan (2007) relaciona os
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efeitos do sucesso ou insucesso da estratégianiBocoivel inicial de notoriedade das
marcas envolvidas. Estes investigadores mostram &ue caso de sucesso da
implementacéo da estratégia 1B, quando as margasrn@ notoriedade inicial idéntica,
ambas as marcas envolvidas tém impactos positivizs MarcaHost € a mais
beneficiada, contudo se uma das marcas tem umaiet#de inicial superior a da
outra, a marca com menor notoriedade inicial obt@aiores beneficios com a
implementacdo do IB. Por outro lado, em caso dacesso da estratégia de IB, se
inicialmente as duas marcas tiverem igual nivetateriedade, a marca do FC € a mais
castigada com a falha, mas se uma das marcasithenotoriedade inicial superior do
que a outra, o falhanco da estratégia IB penali@s m marca com maior notoriedade
inicial. O trabalho de Radighieri et al. (2014) fiona os resultados obtidos por Lou et
al. (2007) exceto no caso em que a implementacdB éanal sucedida e inicialmente
h&d uma marca com maior notoriedade que outra. Nedtelo mostra-se que, nesta
situacdo, se a marca inicialmente com mais fandaae for a Marca IB, a marca que
sofre mais efeitos nefastos é a Matmst, mas se inicialmente a Mareestfor a mais
forte, ambas as marcas envolvidas na estratégadBgualmente afetadas pelos efeitos
adversos do insucesso daquela estratégia. Pordfiwe referir-se os trabalhos de
Newmeyer et al. (2014) que mostram que o sucessoplamentacdo da estratégia IB
tem um impacto positivo nas intencdes de compraQie!, decorrente do efeifoull

gerado pela procura derivada dos consumidoresfinai

Conclui-se, da investigacdo efetuada até ao mompre@ adocdo de uma estratégia de
IB pode ter impactos positivos e negativos, pelce gu previamente a sua
implementacéo, as entidades envolvidas devem pandga relacéo riscos-beneficios
para ver se a adocao de tal estratégia multinivglnéajosa em termos globais, ii) a
forma como devem ser selecionados os parceirgsceque cada um traz para a alianca
(Linder & Seidenstricker, 2017). A magnitude dosdfécios em relacdo aos riscos
justifica que, em muitos casos, esta forma de gi@le marcas seja uma boa alternativa
para a gestdo bem-sucedida das marcas e parateucaasde valor para os clientes
(Butnariu, 2017). Justifica-se, por isso, que sentifique um modelo de gestdo do
Capital de Marca e as suas dimensfes que pernmesponder ao problema d€€dmo

€ que o capital da marca de um componente (ingnédieand) influéncia o capital da

marca de um fabricante (host brantl)Para construir o suporte teérico desse modelo,
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uma vez conhecido o que se entende por IB, o secegso de funcionamento, as
condigbes de mercado favoraveis a sua implement@gd® seus riscos e beneficios
potenciais, resta analisar os modelos de Capitdlalea propostos para os contextos
B2C, B2B e B2B2C. Esta analise sera efetuada ncagitinlo subsequente.

2.3 Capital de Marca

No capitulo introdutério desta tese observou-sea@apital de Marca, desde os anos
90 até a atualidade, tem-se constituido como uragdacipais areas de investigacao
em Marketing, estando esta expressédo entre os miesndo Top 10 das principais
palavras-chave referidas dos artigos cientifictigres listados nas principais bases de
dados e motores de busca academivdsb( of Science, Science Direct, EBSCOhost e
Google ScholarW.-J. Chang & Chung, 2016; Oliveira et al., 2054rker et al.,
2019). Apesar do Capital de Marca ser estudad@ita de trés décadas, ainda nao foi
possivel chegar a um consenso sobre a sua defipicgmbre os componentes dos
modelos para a sua gestdo. Por isso, nesta seaué@®,uma breve clarificacdo do
percurso percorrido até chegarmos as Marcas Camerdlodernas, pretende-se
apresentar as definicdes de Capital de Marca eooelos de gestdo desse capital que
foram estudados por diferentes investigadores atadé, no sentido de identificar
quais as principais fontes de Capital de Marca poderdo ser utilizadas para
influenciar a tomada de decisdo de compra num xt&2B2C quando adotada uma

estratégia déengredient Branding

A utlizagdo das marcas em contexto comercial &zsentir, como se vera,
principalmente, no século XX. Essa intensificacdaudo das marcas pela comunidade
empresarial ndo foi acompanhada, em simultdneos peladémicos, uma vez que estes
consideravam que este era um assunto com pouea@mneia em termos empresariais,
sendo escassas as investigacdes sobre a marcdétada de 80. O crescente numero
de empresas que aplicavam com sucesso as marcaele apel preponderante no
alcance de vantagens competitivas fortes e sus@stdez com que os académicos
passassem a dar atencdo a marca. Esta evolucéonfieque as primeiras propostas de
modelos de gestdo do Capital de Marca surgissermagp®m inicio da década de 90 com
Aaker (1991, 1992a, 1992b, 1996b) e Keller (199801b, 2003), os quais
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apresentaram os artigos seminais teéricos queraerde base de inspiracdo para a
maioria dos modelos desenvolvidos tanto nos mescBa¢, B2B e B2B2C.

2.3.1 Das Marcas ao Capital de Marca

A partir do Neolitico e até ao fim da Idade Modeénpossivel observar que as marcas
utilizadas eram muito rudimentares. Yang et al.120e Moore & Reid (2008)
designam estas primeiras marcas de Proto-Marcdslavaas Ancestrais (em inglés
“marks), revelando que estas tinham essencialmente umgib de identificacdo. Na
Pré-Historia e na Idade Antiga essa funcao de ifttagtdo prendia-se com a posse de
determinado bem, como por exemplo, gado ou edifiddurante a Idade do Bronze e
até a Era Moderna, as Marcas Ancestrais assuminaape de identificacdo da origem
do produto nas trocas comerciais que eram reabzdelssa identificacdo de origem
podia estar relacionada com o local de onde pravanmatéria-prima ou o produto ou
com a identificacdo do produtor, vendedor, depatdm estatal ou associacdo de
profissionais artesaos que permitia a comercidizadp produto, funcionando, nestes
casos também como um selo de garantia de um dateimipadréo de qualidade e
como uma forma de diferenciacdo dos produtos (Korgl& Reid, 2008; Yang et al.,
2012).

As “Marcas Modernas” (em inglédrands), tal como as conhecemos atualmente,
surgiram durante a Idade Contemporanea, mas néosertsual a data em que essas
marcas surgiram. Enquanto Farquhar (1990) defendeeste tipo marcas apareceram
no inicio do século XVI com a marcacao, pelos prodis de whisky escoceses, dos
seus barris com um ferro em brasa que atestavajenoe a qualidade dessa bebida,
Yang et al. (2012) defendem que o uso comerciaht@sas (modernas) s6 ocorreu a
partir de 1870, ano em que passou a ser possivelEstados Unidos da América
(EUA), registartrademarks nas industrias do tabaco e de medicamentos patioy.
Yang et al. (2012) explicam que nestes setorespgsesas, para enfrentarem a forte
concorréncia que se fazia sentir, recorriam a rsgpeaa fortalecer as associagcdes que
0s consumidores estabeleciam entre a marca e outprog para facilitar o
reconhecimento do produto, tentando, deste modlognctiar a tomada de decisao de
aquisicdo por parte dos clientes. Também Briciur&iB (2016), reforcando esta ideia
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de que a génese das marcas comerciais radica nto S€Y¢Ill, explicam que a
Revolucao Industrial levou ao incremento substardaaproducéo local, obrigando a
um alargamento territorial dos mercados servidasoesequentemente, a necessidade
de criar um elemento que permitisse aos consundddentificarem rapidamente os
produtores e que funcionasse como garantia denorggqualidade. Assim, as fabricas,
para além da aposicdo de marcas nos seus proddiogliais, passaram também a
marcar as suas embalagens (barris ou caixas) @®u lmgotipo e imagens com vista a
convencer os clientes que podiam confiar nestedupse e aumentar a familiaridade
com estas marcas. Confirmando também que as M@aagrciais Modernas nao sao
um fendmeno exclusivo do século XX, Rajaram & Sh&l012, p. 102) mostram que
cerca de 30% das 100 marcas mundiais mais valdsasualidade teve a sua origem

nos séculos XVIIl e XIX.

O século XX revelou-se definitivamente como a exafirmacédo das marcas enquanto
elemento do marketing, com a comunidade empresamaberal a reconhecer o seu
papel determinante no alcance de uma vantagem ¢titingsustentavel, o que levou a
intensificacdo do seu uso tanto nos mercados dsuoom final como nos mercados
organizacionais. Neste contexto, Neil Hosler Mcilrgestor da Procter & Gamble,
destaca-se como tendo sido o primeiro a reconhecef, 931, de forma explicita que a
marca € um elemento do marketing que necessit@rdanslisado e gerido de forma
cuidada. Sabe-se que McElroy foi encarregue de fama campanha publicitaria para
os sabonetes da marca Camay. Nesse trabalho,esste gbservou que esta marca era
alvo tanto de concorréncia externa (nomeadamestsalmnetes da Lever e Palmolive)
como de concorréncia interna dos sabonetes da nhavoca da Procter & Gamble.
Frustrado, com a possivel canibalizacdo das martasas, aquele gestor escreveu um
memorando de trés paginas, onde defendeu a crilg@mna Equipa de Gestdo para
cada Marca. Esta equipa deveria ser responsawebpsjrama de marketing da marca
e pela coordenacdo dos departamentos de vendaspeodeacdo (J. L. Aaker &
Joachimsthaler, 2000). Os elementos constantes deshorando ficaram conhecidos
como os fundamentos da Gestao das Marcas. O suwegsograma de McElroy levou,
nos anos 50, a que outras empresas de produtodaeimhacomo a Unilever e a
General Foods, também empreendessem esforcosgsmavdlver as suas marcas com

0 objetivo de chamarem a atencéo para a qualidagiseadis produtos e se diferenciarem
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dos seus concorrentes. Estas empresas compreengeeans produtos de consumo
estavam a ficar cada vez mais padronizados, pedp gara conquistar e manter os
clientes, havia que lhes oferecer um “mix de mampad compreendia, ndo so valores
funcionais do produto iguais ou superiores aosarearéncia, mas também valores
emocionais com 0s quais o0 consumidor pudesse sentipado e que permitissem
cobrar um preco superior. O reconhecimento dasagans de utilizacdo das marcas,
por parte dos empresarios, fez com que o seu ofitepsse nos mercados de consumo
final. A utilizacdo das marcas nos mercados orgamnais foi mais tardia por se
considerar que a tomada de decisdo de compra pag@mnal ndo era influenciada por
questdes emocionais mas apenas por aspetos racommad O precgo, as caracteristicas
fisicas e funcionais dos produtos, o servi¢co, apue entrega-distribuicdo, a qualidade
ou a eficiéncia da distribuicdo (Lynch & De Cheomst, 2004, 2007).

Apesar de o termtrademarkster sido utilizado pela primeira vez no seio dariede
Marketing em 1922 (Stern, 2006) e de ser possivebrdrar alguns estudos sobre as
marcas ao longo do século XX, a generalidade daicmade académica resistiu, até ao
final dos anos 80, para introduzir as Marcas comodos seus principais objetos de
estudo, argumentando que este era um conceit@mpesifpara o marketing e pouco
utilizado na linguagem e pratica dos profissiondés marketing (Feldwick, 1996).
Todavia, a utilizacdo massiva e bem-sucedida dasam@o mercado foi demostrando,
progressivamente, que a visao dos académicos tdi@meaorreta, pelo que a partir do
final da década de 80 regista-se um incrementontieisse dos investigadores pela
marca como elemento determinante a ter em conéstra@égia das empresas. Surgem
entdo multiplas definicdbes de marca, gestdo daan@randing e inimeros modelos
de gestéo do capital de mar@gnd Equity, primeiro no contexto B2C e, mais tarde,

no mercado B2B.

2.3.2 Conceito de Capital da Marca

O Capital de Marca € uma das areas que tem viradi@i® a atencdo das comunidades
académica e empresarial desde o final dos anos\88adao seu significativo papel na
tomada de decisdo das empresas vendedoras e dgwadomes. Nestas Ultimas
décadas, o estabelecimento de uma definicdo deaCepi Marca e dos seus modelos
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de gestdo tem sido uma tarefa que varios investigadacadémicos tentaram
empreender, todavia, uma vez que este constructe per observado sob uma vasta
diversidade de prismas e mercados, a sua relevarmaplexidade ndo permitiu que
estabelecesse uma definicdo de “Capital da Maroa’sg¢us determinantes que fosse
abrangente e universalmente aceite (Chatzipanagett@l., 2019; Christodoulides et
al., 2015; Kevin Lane Keller, 2003; Muravskii, Atkava, & Smirnova, 2016; Vazquez,
Rio, & Iglesias, 2002). Nesta seccao pretende-sesaptar uma breve exposicao de
algumas das principais definicbes que foram aptadas para este conceito,
terminando com a clarificagdo de o conceito qué seguido neste trabalho.

A primeira alusdo ao Capital de Marca surgiu nawtdade académica pela méo de
Leuthesser (1988) ddarketing Science Institute (MSBegundo este investigador, este
constructo, no mercado B2C, traduz: “o conjuntoadeociacfes e comportamentos
tidos em relacdo a marca pelos consumidores, ligdores e empresa que permitem a
marca obter um maior volume de vendas ou maioregena do que seria possivel se
nao existisse 0 nome da marca e que permitem alcamga mais forte e sustentavel
vantagem competitiva.”. Esta definicho chamou angite para os beneficios da
detencédo de uma marca forte, ou seja, de uma rnancaelevado capital. Reforgcando,
Kevin Lane Keller (2003) afirmou que uma empresa &evado nivel de notoriedade
e uma imagem positiva, para o autor os elementss #d@ Capital de Marca, goza de
inumeros beneficios como maior fidelidade dos swemtes mesmo em periodos de
crise no setor, maiores margens de lucro por estels terem uma maior recetividade
as acdes promocionais e publicitarias da emprestaeem dispostos a pagar um preco
prémio premiun) mais elevado e serem menos sensiveis as flusiagpreco ou aos
produtos sucedaneos apresentados pelos concoragmaess de acdes de comunicacao,

promocao e reducéo de precos.

O reconhecimento destes e de outros beneficiogrdates da gestdo do Capital de
Marca incentivou a comunidade académica a estud®lgrimeiro desafio, antes
mesmo de estabelecer os seus determinantes, & def constructo. A este respeito
Winters (1991, p. 70) afirma: “se pedirem a dezspas para definirem Capital de
Marca provavelmente obterdo dez (talvez onze) stapodiferentes para 0 seu

significado”, o que se justifica por ser um coneeaitultidimensional tdo vasto que &
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dificil de descrever por poder ser utilizado em diiersas Gticas originando inUmeras

nocgoes alternativas ou complementares que muiteess\&fo utilizadas em simultaneo

por serem consideradas mutuamente exclusivas ousemm entendidas como

convergentes (Christodoulides, De Chernatony, Fuieiu, & Abimbola, 2006; Kevin
Lane Keller, 2003; Muravskii et al., 2016).

O esforgo dos investigadores em estabelecer unigigdef de Capital de Marca pode

ser observado, a titulo de exemplo, na Tabela 9.

Leuthesse(1988’ /
Marketing Science
Institute
[apudKeller (2003)]

Farquhai(1990
[apucKeller (2003]
Aaker (1991, 1996¢

Shivastava Shocket
(1991)
[apudKeller (2003)]

Smith (1991
[apucKeller (2003]
Simon e Sullivar(1993

Rangaswamy, Burk«&
Oliva (1993

Keller (1993

Keller (2003)

Barwise(1993

Park& Srinivasar
(1994)

Lassar, Mittal e Sharm
(1995)

O capital de marca é o conjunto de associacdempartamentos tidos pelt
consumidores de uma marca, distribuidores e emplietsatora da marca que
permite & marca obter um maior volume de vendasaiares margens do que
seria possivel se ndo existisse 0 nome da maroa peymite obter uma mais
forte e sustentavel vantagem competi

O capital de marca é o valor acrescentado por uaneana um produt

O capital de marca é um conjunto de ativos e passigados a uma marca,
seu nome e simbolo que aumentam ou diminuem o patgorcionado por
um produto ou servico a uma empresa e ou aos sassiroidores. [...] O
valor que os consumidores associam a marca €ideflabsdimensdes de
notoriedade da marca, associagbes a marca, quatidaetcebida, fidelidade
a marca e outros ativos pertencentes a mdummmjunto de propriedades do
tipo patentes, marcas registadas e relacdes carbdidores]

O capital de marca agrega a forca da marca e @ dgalanarca. Aforca da
marca € o conjunto de associacdes e comportamentos altsumidores,
membros do canal de distribuicdo e empresa prépiaeda marca que permite
a marca desfrutar de vantagens competitivas sastiate diferenciais. O
valor da marcaé o resultado financeiro decorrente da capacidadgestdo de
potenciar a forga da marca através de acOes taticastratégicas para
favorecer o aumento lucros correntes e futurosrgngs e reduzir o risc

O capital de marca é o valor financeiro mensuréwetransacées adicionat
a um produto ou servico por programas e atividdeéesucess

O capital de marca é o incremento de fluxos fineasedescontados qt
deriva dos produtos com marca em relacéo aos flfinaaceiros resultantes
da venda de produtos sem mg

O capital de marca € o conjunto de impressoes daewm, disposicOe
atitudinais e predilecdes comportamentais do coimkumperante a mar

O capital de marca é o efeito diferencial do comhento da marca r
resposta do consumidor ao marketing da marca.

O capital de marca (CBBE) é definido em termos el@tos de marketing
unicamente atribuiveis & marca — por exemplo, sageultados decorrentes
do marketing do produto ou do servico derivadosdime da marca que néo
se verificariam se 0 mesmo produto ou servico iv@sge esse non

O capital de marca € a utilidade nao explicadaspatiobutos mensuraveis (
produto) [...], € a imagem clara e diferenciada qaé além da simples
preferéncia do produt

O capital de marca é a diferenca entre a prefeaégiobal pela marca e
preferéncia estabelecida com base em varios noeistributos medidos
objetivamente

O capital de marca € “o reforco da utilidade peidzle a desejabilidade g
uma marca confere a um produto”. E a percecao dosumidores sobre a
superioridade global de um produto com essa maraadp comparado com
outras marca
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Crainer(1995

Feldwick (1996

Kerin e Sethurama
(1998
Yoo e Donthi (2001

Vazquez, Rio e Iglesit
(2002)

Ailawadi, Lehmann&
Neslin (2003
Cravens, Bindei&
Baldauf (2003)

Brand Equity Boart
[apucKeller (2003]
Brodsky
[apudKeller (2003)]

Market Fact
[apudKeller (2003)]
Clow & Baack (200¢
Kotler, Wong, Saundel
e Armstrong (2005)

Nasser Noor
Mohamad, & Mohd
Yasin (2007)

Christodoulides e d
Chernatony (2010)

Kotler & Keller (2015

O capital de marca é o valor financeiro e comerdes uma marca para
empresa que a possui e a utiliza. (...) O capitahdeca necessita, portanto,
de ser observado a longo prazo em detrimento defonta instantanea de
lucros. Styles e Ambler definem-no como: “uma aggép de todas as
atitudes acumuladas na mente dos consumidoresiscdaadistribuicdo e
agentes influenciadores, que ird aumentar os luitrinsos e os fluxos de
caixa a longo prazc
O capital de marca é o valor total de uma marcpiab € separavel em ativc
podendo ser vendido ou incluido no Bala
O capital de marca € o conjunto de propriedadesditveisextrapatrimoniai:
incorporadas na marca de uma emp
O capital de marca € a respostarencial dos consumidores a um prod
com marca e um produto sem marca quando ambosst@mesmos atributos e
0 mesmo nivel de estimulos de marketing. A difemen@ resposta do
consumidor pode ser atribuida a marca e demonstefeitos na marca dos
investimentos longo prazo no marketi
O CBBE ¢ a utilidade global que o consumidor agsaci uso e consumo
marca, incluindo as associacfes que expressamil@mdgs funcionais e
simbolicas
O Capital de Marca € a diferenca do conjunto deltedos obtidos de ui
produto com marca e os resultados decorrentes geaanto sem marc
O Capital de Marca é o reflexo do prepremiun que a empresa cobra
uma marca forte combinada com as vendas que etagitalr em comparacao
com outras marcas comuns na mesma categoria det@.
As marcas com capital/valor fornecem aos consuraglarma promest
distintiva, relevante e de confian
O capital de marca traduz o impacto nas vendas kigro resultante dc
esforcos de marketing desenvolvidos nos anos argsriguando comparado
com a introducédo de uma nova ms
O capital de marca é vontade de alguém contingamngprar a marca ou né
Portanto, o capital de marca esta fortemente madio com a fidelidade e
avalia os segmentos de mercado num continuo desdé@m utilizadores da
marca até aos clientes convertidos a m
O Capital de Marca é o conjunto de caracteristiees tornam uma mare
Unica no mercad
O capital de uma marca basse na magnitude da fidelidade a marca
notoriedade do seu nome, da qualidade percebidaasisociacdes a uma
marca forte e de outros ativos, tais como patentemcas registadas e
relacionamentos de car
O capitalde marca é o favoritismo dos consumidores em relagaarca foce
em termos de sua preferéncia, intencdo de compezaha entre marcas de
uma categoria de produto, que oferece o mesmo migebeneficios do
produto, conforme percebido pelos consumis.
O CBBE ¢ o conjunto de percecdes, atitudes, contesitb e comportament:
do consumidor que aumentam a utilidade e permit@narka ganhar maiores
volumes e maiores margens do que obteria sem #moi® do nome da
marca
O Capital de Marca é o valor agregadribuido a produtos e servicos. E:
valor pode se refletir na forma como os consumilpensam, sentem e agem
em relacdo a marca, bem como nos precos, na pag#m de mercado e na
lucratividade que a marca proporciona a empres@afital de Marca é um
importante ativo intangivel que representa valacgdégico e financeiro da
empresaE uma ponte entre os investimentos de marketingpnodutos da
empresa para criar as marcas e o conhecimentorda oas cliente

Fonte: Elaboracgéo prépria.

A Tabela 9 revela que as definicdes de Capital decdMfocam diversos aspetos deste

constructo em conformidade com o prisma sob o @giabnceito € observado. O Unico

ponto em comum a generalidade das definicbes ayeeizes € o facto de o Capital de
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Marca traduzir o “valor acrescentado” ao produtap@ercecdes e associagdes que 0S
consumidores atribuem ao nome da marca, resultdetésvestimentos anteriores do
marketing nessa marca e que permitem a entidadentdet da marca alcancar
vantagens competitivas assinalaveis. Por este matiidentificacdo dos elementos que
podem ser geridos para obter esse valor acresceaétaticisiva para a tomada de
decisbes estratégicas ou taticas (Christodoulidesl.e 2006; Leuthesser, 1988;
Washburn & Plank, 2002; Winters, 1991). A identfiéo destes elementos €, como ja

se referiu, um dos objetivos deste trabalho.

No sentido de organizar e sistematizar este ramaat@r, Christodoulides & De
Chernatony (2010) propuseram o0 agrupamento dasediés Oticas de analise do
Capital de Marca em conformidade com o beneficidawalor obtido com a existéncia
da marca. De acordo com esta classificacdo, asiglifs e os estudos relativos ao
Capital de Marca podem ser categorizados em duasladens: a empresa e 0S
consumidores. No primeiro caso, o valor de mareca peempresaFjrm-Based Brand
Equity (FBBE) expressa o valor em moeda corrente que uma rdatéan com vista a
sua gestao, inclusdo no balanco, venda ou transfarém fusfes e aquisicoes. Nesta
Otica, a marca é considerada um dos mais impostaatigos financeiros de uma
empresa, devendo ser mensurado para respondess@eapiele gestdo, contabilisticas
(como a valorizacdo da marca como um ativo intagévo seu contributo para o
goodwill) e financeiras. No segundo caso, o valor (capialinarca para o consumidor
[Consumer-Based Brand Equity (CBBERduz a forca da ligagdo do consumidor a
marca e as associa¢gfes que este faz com a mammead@mente, a sua resposta ao
nome da marca. Neste sentido, quanto mais elewada dficiéncia do processamento
da informacdo, a confianca no processo de decisdccentributo da marca para a
autoestima do consumidor, maior sera o Capital decdl Christodoulides & De
Chernatony (2010) indicam ainda que no seio do CBRIessivel distinguir duas sub-
abordagens: a abordagem direta e a abordagemtadita abordagem direta, o Capital
de Marca é observado com base no efeito que o ciomieto da marca provoca na
resposta do consumidor aos diferentes elementomatiieting-mix. Este efeito é,
usualmente, estudado através da realizacdo des tesgps onde a um grupo de
consumidores € dada a conhecer a marca e ao oufro de clientes é apresentado um

produto semelhante, mas sem marca ou 0 mesmo prodot uma marca ficticia. A
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comparacao das respostas dos dois grupos revé&#mamie 0 conhecimento da marca
adiciona ao produto, defendendo-se que o conhetintEnmarca pelos compradores
afeta as suas percecOes, preferéncias e escolbasadd da abordagem indireta, o
Capital de Marca é analisado através de manifestad@monstraveis como as fontes de
conhecimento da marca — notoriedade da marca eiagS8es a marca e suas inter-
relagcbes—. Seis anos mais tarde, em 2016, Baalbaki e Guzioamplementam esta

estruturacdo dos estudos relativos ao Capital dedviapresentada Christodoulides &
De Chernatony (2010), acrescentando a otica dosegiagbos, onde o valor da marca
para os empregadofmployee-Based Brand Equity (EBBEEpresenta o efeito

potencial que o conhecimento da marca tem na resgiss empregados ao seu

ambiente de trabalho.

Poucos estudos ainda focam o Capital de Marcaica @ds empregados, centrando-se
a investigacdo em marketing no capital de marca parconsumidores (CBBE) por
oposi¢cdo ao valor da marca para a empresa (FBBHEjs(Gdoulides et al., 2006).
Alguns autores chegam mesmo a defender a suprereacmior abrangéncia da
abordagem CBBE em relacdo ao FBBE, por consideragugna fonte do Capital de
Marca é a percecao dos clientes (Kevin Lane Kell@93) porque “so existe valor para
o investidor, produtor e retalhista se existir vglara o consumidor” (Cobb-Walgren,
Ruble, & Donthu, 1995, p. 26), uma vez que “as @sgs manufaturam produtos, mas
0 que os consumidores compram sdo as marcas” (KI&®@9, p. 8). Muravskii &
Smirnova (2015) explicam que muitos dos investigasioutiizam as expressoes
inglesas Brand Valué [Valor de Marca] e Brand Equity [Capital de Marca] de
forma intercambiavel, fazendo crer que sao sinésiatensando a dificuldade de criar
uma definicdo Unica e comummente aceite. Todawaia estes autores defendem que a
expressado “Valor de Marca” esta ligada ao FBBE pel® deve ser utilizada no campo
da Contabilidade enquanto “Capital de Marca” poaliaar a marca na O6tica do
consumidor (CBBE) dever ser usada no campo do MagkeMuravskii et al. (2016)
afirmam ainda que o estabelecimento de uma de@irdgdCapital de Marca abrangente
e universalmente aceite continua a ser uma tamfgplicada para os investigadores
deste ramo do saber, pelo que, ndo sendo esternpo @mpletamente explorado pela
comunidade académica, acredita-se que as invedtigdacituras sobre o Capital de

Marca continuem a apresentar novas e mais compulefascdes para este constructo e
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dos seus modelos de gestdo, esperando-se queentprésbalho contribua para este
avanco da ciéncia. Como ponto orientador nesta sekgar-se-4 a definicdo dada por
Kevin Lane Keller (1993, 2003), em que se considgra Capital de Marca traduz “o
efeito diferencial do conhecimento da marca naastspdo consumidor ao marketing
da marca”, por se considerar que o cliente é ogpoenhtral da atividade de uma
empresa e que, de acordo com D. A. Aaker (19916d)9sse efeito pode ser “refletido
nas dimensdes de notoriedade da marca, associachoesca, qualidade percebida,
fidelidade a marca e outros ativos pertencentesaiah Donde, de acordo com a
classificacdo estabelecida por Christodoulides & @reernatony (2010), o presente

trabalho enquadra-se na abordagem indireta do CBBE.

Clarificada que esta a definicdo do constructo dpit@l de Marca, a proxima seccao
versara a identificacdo de modelos de gestdo deapéal que foram sendo
apresentados, ao longo do tempo por diversos igaesires, com vista a identificacéo

das fontes desse capital e dos potenciais campas saia aplicacao.

2.3.3 Dimensoes do Capital de Marca

Os primeiros modelos de gestdo do Capital de Msuwegiram no inicio da década de
90 do século XX. Volvidas quase trés décadas shri@sperar que ja existisse um
consenso alargado em torno deste tema ao nivelmdanddade académica, mas tal ndo
se verifica. Muravskii & Smirnova (2015, p. 5) afimm: “Na verdade, um dos maiores
e mais antigos desafios existentes na investigag@onarketing € o de encontrar um
modelo de Capital de Marca uniformemente aceite dggcreva e explique como

alavancar o Capital de Marca para criar valor”.cT 2018, p. 143) reforca a convic¢ao
de Muravskii & Smirnova (2015), indicando que “Emdoum grande corpo da

literatura tenha investigado os componentes e rtest do CBBE em diferentes

contextos, ainda ndo se chegou a um consenso ssb@MmMponentes e 0S Sseus
relacionamentos. (...) [além disso] diferentes escileam usadas para analisar varios
componentes do CBBE com estruturas relacionaisastantes, que por sua vez nao
foram validadas para diferentes marcas e segmdatasercado.”. Justifica-se, por este

motivo, o continuo aparecimento de novas invesligaccomo aquela que se apresenta
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nesta tese, dedicadas ao desenvolvimento de umlaondeeCapital de Marca ou de

pesquisas que pretendem validar relacdes e esralasstas em estudos anteriores.

Esta atencdo dada pela comunidade académica acigcum modelo de gestdo do
Capital de Marca legitima-se principalmente poteseprovado que a marca € uma das
principais fontes de vantagens competitivas susters das empresas (Geigenmiller &
Bettis-Outland, 2012). Para compreender o camidhef¢tuado neste ambito, nesta
seccdo serdo apresentadas as principais dimensd€apmital de Marca que foram
propostas pela generalidade dos investigadoresomago | destas Ultimas décadas.
Inicialmente serdo apresentados os trabalhos sendi@aAaker (1991, 1996a, 1996b) e
Keller (1993, 2001b, 2003). Sendo apenas modeldsicts, a sua relevancia
compreende-se ao verificar-se que estas formulag@®®am de base a maioria dos
modelos de gestdo do Capital de Marca desenvolvpdosa serem aplicados em
diversos mercados, produtos e servigos (Seyedghetbal., 2016). Em seguida, tendo
sido o mercado de consumo final o primeiro contextoque se fez sentir a importancia
da marca nas decisbes de compra, 0 que levou ¢sreges procurarem (e ainda
procuram) fundamentar cientificamente as duas Oesisde marca, procurar-se-a
analisar alguns dos modelos de gestdo do Capitiladea desenvolvidos no contexto
B2C. A predominancia das formulagbes de CapitaMdeca nos mercados B2C em
comparacao com o reduzido numero das propostasespaelas para os mercados B2B
justifica-se por durante varias décadas se acregiitea nos mercados organizacionais
vigorava a abordagem economicista da troca, nasguebnsiderava que as decisbes de
compra eram apenas influenciadas por aspetos easigcomo por exemplo, o preco,
prazo de entrega, ...), ndo tendo aspetos emocioo@ie a marca qualquer influéncia.
Todavia, a globalizacéo e o continuo aparecimeat®drcas Organizacionais entre 0s
top das marcas mais valiosas do Mundo em indiae® @3 publicados pela Interbrand,
Forbes, FutureBrand, Millward Brown, veio demonstreéao sé a aplicabilidade, mas
também a importancia do uso das marcas no corB@Bolevando a que também neste
contexto se comecassem a apresentar modelos pasagestdo. Por fim, e recordando
gue com esta tese se pretende propor um modelestiogdo Capital de Marca quando
adotada uma estratégialdgredient Brandingsera analisado o Unico modelo de que se
tem conhecimento ter sido apresentado para o don®2B2C, apontando as suas

lacunas para que este e as propostas apresensadasspnercados B2C e B2B sirvam
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de ponto de partida para a formulacdo do modelgedéio do Capital de Marca que
permita responder as questdes de investigacaocatzemo capitulo introdutdrio.

2.3.3.1 Os Trabalhos Seminais de Aaker e Keller

2.3.3.1.1 Modelo de Gestao do Capital de Marca de Aaker

O primeiro modelo de gestdo do Capital de Marcajpoesentado por David Aaker em
1991. Passadas varias décadas, este modelo éoapwi#o de partida para a maioria
das propostas que a comunidade académica contequ@sentar por se reconhecer que
esta € uma das conceptualiza¢cdes mais abrangeateges por praticos do marketing e
por investigadores cientificos (Buil, De Chernato&yMartinez, 2008). Ao construir
esta formulacéo, Aaker (1991) defendeu a sua g@lcaniversal, fazendo perceber que
as diferencas existentes entre as pequenas e grantidades, o contexto de atuacao
(B2C ou B2B) ou o tipo de oferta que apresentavanmarcado nao tinham grande
relevancia para a gestao do Capital de Marca. GtaCale Marca representa, para este
investigador, o conjunto de ativos e passivos bigaa uma marca de um produto ou
servico, 0os quais podem ser geridos atraves dadades de marketing (ex.:
publicidade) para aumentar (reduzir) o valor qusaesarca pode proporcionar a uma

empresa e / ou aos seus consumidores.

Aaker (1991) defende que as fontes de Capital decaor ele identificadas
(fidelidade, notoriedade, qualidade percebida,@agbes e outros ativos pertencentes a
marca [como o conjunto de propriedades do tiponpase marcas registadas e relagdes
com distribuidores]) sdo aplicdveis a qualquer made produtos ou servicos de
organizacdes de qualquer dimenséo e que opere aloqugu mercado (B2B ou B2C).
Defende ainda que da correta gestdo destas dinzersgdmssivel obter inUmeros
beneficios quer para a empresa quer para os catsa®si Aaker (1991) sumariza estas
fontes e beneficios através do esquema que seafaem Figura 4.
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Figura 4: Modelo de Aaker Relativo as Dimensdes do Capitdle Marca e seus Beneficios

Redugao dos custos de marketing
Alavancagem comercial
Fidelidade a Atracgao de novos clientes (criando
Marca notoriedade e confianga)
Aumento do tempo de resposta a ameagas

competitivas -
Fornece valor ao cliente

através do aumento:
*Da facilidade de
interpretagao /

Ancora a que outras associag6es podem ser processamento da
ligadas informagéo

g Familiaridade — ligagao ' «da confianga no
Sinal de substancia ou compromisso processo de decisdo
Marca a ser considerada

Notoriedade
de Marca

«da satisfagdo de
utilizagéo

Razdes para comprar

Capital de Qi Diferenciagéo / posi¢ao

Marca Percebida
Interesse dos membros do canal

Extensdes

Fornece valor a empresa
através do aumento:
«da eficiéncia e eficacia
dos programas de
Processo de ajuda / Informagdes de marketing
resposta +Da fidelidade a marca
g Diferenciacao / posicao .
Criagéo de atitudes / sentimentos positivos dos pregos / margens
Extensoes «das extensdes da marca

«da alavancagem
comercial

«da vantagem competitiva

Associagdes
de Marca

Outros
Activos
Pertencentes
a Marca

b d V/antagem Competitiva

Fonte: D. A. Aaker (1991, p. i e 270)

A relevancia do modelo de Aaker para o desenvolvimédesta area do saber, obriga a
que se deva compreender o significado e o alcaasefahtes de Capital de Marca
patentes na sua conceptualizacdo. Por este maotavdabela 10 , faz-se uma breve

sintese de cada uma destas dimensoes.
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Dimenséao
Notoriedade
da Marca

Tabela 10: Dimens&es do Capital de Marca do ModelaedAaker (1991)
Descri¢cado
A notoriedade da marca é a percecdo do consumigodecorre da sua experiénci

passada de aquisicdo e uso da marca. Perante weasidade, o consumidor
seleciona, na sua mente, um conjunto de marcaspqdem satisfazer aquela

necessidade. Na composicdo deste conjunto sdoidas|uprimordialmente, as

a

marcas com que o consumidor esta familiarizadaw gqee estabeleceu uma ligagéo.

Donde, para que a marca da entidade seja inclaigaefe conjunto tem de ter uma

elevada Notoriedade, ou seja, tem de ser clagagdd entre a marca e a necessidade

gue aquela categoria de produtos satisfaz e a rtercale ser memoravel e distinta

das suas concorrentes. Para alcangar este eleietid@ Notoriedade, o consumido

deve ser exposto varias vezes a marca, por exerpdyés de publicidade ou de

patrocinio de eventos. Aaker hierarquizou a prafiede da Notoriedade na ment
dos clientes através da piramide que a seguirrssexta na Figura 5:

Figura 5: Piramide da Notoriedade da Marca

"Evocagéo da Marca
' (Brand recall)

. Reconhecimento da Marca
: (Brand Recognition)

y Desconhecimento da Marca

Fonte: D. A. Aaker (1991, p. 62)

Segundo Aaker, o objetivo dos gestores deve sar ke consumidores a alcancar
topo da piramide, pois nesse patamar o clientea patisfazer uma determinad

r

e

(0]
a

necessidade, apenas considera a Marca “Dominaatad sendo a Unica capaz de
satisfazer a sua necessidade, o que da vantagepetitva a marca em relacédo as

demais da sua categoria.

Qualidade
Percebida

A qualidade percebida é distinta da qualidade ljeenquanto que a Ultima se

7

refere a zero defeitos, a primeira é a percecdcahsumidor relativamente ao

desempenho da marca, a sua adequagdo ao uso e@ragigpcom as concorrentes.

A qualidade percebida pode gerar valor de divdfsasas, como por exemplo:

» RazBes para comprar: a decisdo de incluir detedaimaarca no conjunto de

alternativas existentes para satisfazer uma dazkssidlade também é influenciado

pela qualidade percebida. Esta dimensdo pode semdeante para a escolha d
marca a comprar, o que afeta a quota de mercaedntidade.

a

« Diferenciacao / Posicdo: a qualidade percebida ipeiiistinguir a marca das suas

concorrentes
« PrecoPremium se uma marca for percebida como sendo de eleyaalalade, o
consumidor estara disposto a pagar um preco maiadd para a obter.
* Interesse dos Membros do Canal: se uma marca foelgida como sendo d
elevada qualidade incrementard o interesse dos mendio canal de distribuic
pois a sua associagdo a esta marca incrementeséuagpor parte do consumido
» Extensfes: a qualidade percebida da marca podiéafae experimentacdo d
novos produtos associados a extensdes da marca.
Consequentemente, a qualidade percebida pode influgar a Fidelizacdo a
Marca, nomeadamente, nas aquisi¢cdes de baixo enviatento.

Associacdes
a Marca

As associacdes a marca baseiam-se nas percecibgdesat sentimentos que
consumidor desenvolve na sua mente em relacdgaxHés que estabelece com
elementos da marca [ex.: simbolo, logotipo, catagda oferta, segmentos d
consumidores que utilizam a marca, atributos dadygm ...]. O conjunto da
associacOes a marca designa-selipagem de Marcae podem incluir: os atributg

as situacdes de utilizagdo / aplicabilidade; o ipatbs consumidores; um
celebridade; a categoria / classe do produto; iboesdé vida / personalidade ¢

5
S
/ caracteristicas do produto; os beneficios ofdoescao consumidor; o prego relativo;
a
a

® - O

(0]
0s
e
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Dimensao Descri¢éo

marca; 0s concorrentes; o pais / area geografica, ...
Estas associa¢c@es criam valor para a entidadeveiesds formas, a saber:

 Processo de ajuda / informac8es de resposta: asiag®es a marca podem ajudar
a resumir / filtrar um grande volume de informacA®smo que seja apenas em

comparagdo com as marcas concorrentes.
- Diferenciacdo / Posicdo: as associagbes a marcanpagkrvir de base de

diferenciacdo da marca em relac@o aos seus contEsy@elo que a entidade pode
usar as associagfes / atributos da imagem da marsarelevantes e desejaveis
para posicionar a sua oferta, criando desta fomnad barreiras a entrada dos

concorrentes.

« Criacdo de atitudes / sentimentos positivos: basead associa¢des, o consumidor
pode desenvolver atitudes / sentimentos positinosetacao a marca, levando-o0 a
inclui-la no conjunto das alternativas existentegapa satisfacdo de dada

necessidade.
» ExtensGes da Marca: as associagfes a marca podemnassferidas para a
extensBes da marca.
Em suma, as associa¢gfes a marca formam um dado aamijo de significados
relevantes para o consumidor, o que influenciard asua Fidelizacdo e,
consequentemente, o Capital de Marca.

n

Fidelidade a
Marca

Traduz a probabilidade de os consumidores trocagermarca por uma sua

concorrente. Quanto maior for o nimero de cliefigés, maiores serdo as vendas e,

consequentemente, o lucro da empresa. Aaker indjueua fidelizacdo poderia ser

analisada através de uma piramidiel¢ Figura 6) com cinco niveis, os quais nao sdo

absolutos, podendo o consumidor estar um determinad! e apresentar algumas

caracteristicas de outros niveis.

Figura 6: Piramide da Fidelidade a Marca
Comprador
Comprometido

Gosta da Marca

Comprador Satisfeito
Com Custos de Mudanga

Comprador Habitual / Satisfeito
Indiferente, Infiel

Fonte: D. A. Aaker (1991, p. 40)

De acordo com o entendimento de Aaker, a organizdestes niveis desde a base da

piramide até ao topo traduz o incremento da fideklkddo consumidor. Cada nivel

pode ser definido da seguinte forma:
« Consumidor_infiel: é indiferente a marca, pelo caeconsidera como uma
commoditytomando as suas decisGes com base no preco.

« Consumidor habitual / satisfeito (ndo insatisfeitmmpra por habito a marca e na
esta insatisfeito com esta pelo que ndo procuvaraéinte uma alternativa pois
e

)

nesse caso, tera de suportar os custos de mudancae(mpo, dinheiro, risco d
desempenho). Todavia, 0s concorrentes podem minararesisténcia d
consumidor & mudanga mostrando-lhe os beneficital déeracéo.

(o]

» Consumidor satisfeito com custos de mudanca: déexig de custos de mudanga
cria barreiras a troca da marca por uma concorregkeeto se as marcas
concorrentes oferecerem um elevado nivel de beéoeficncentivos que supere 0s

custos de mudanca.
« Consumidor que realmente gosta da marca: o consunt@n uma ligacac
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Dimens&o Descricdo |

emocional a marca que pode derivar, por exemple, di@rentes elementos da
marca, da notoriedade desta, das associac¢des, al@siaalidade percebida, entre
outros.
» Consumidor comprometido com a marca: o consumahardrgulho da sua ligacdo
a marca e esta tem, para ele uma tal importanaa @consumidor se torna o
embaixador da marca.

Aaker considera ainda que, para que um consumidorega fiel & marca, tem que,
previamente experimenta-la, mas o seu nivel de filleacdo pode ser
influenciado pela Notoriedade da Marca, pelas Ass@gdoes a Marca e pela
Qualidade Percebida. A Fidelidade a marca €, portan, uma manifestacdo de
um elevado Capital de Marca.

Se existir um elevado nivel de Fidelizacdo a Maremtidade pode observar varios
beneficios como:
 reducdo dos custos de marketing uma vez que é nwEISsSO revender a um
consumidor fiel do que conquistar um novo cliente;
« alavancagem comercial, jA que uma entidade com ase lde clientes fiéis
consegue assegurar um dado nivel de procura, é plevante nomeadamente nos
casos de extensdo da marca;
* atragdo de novos clientes porque os clientes atuaigentardo a notoriedade da
marca chamando a atencdo para as situagdes deausmrda e para o nivel
reduzido de risco da sua aquisi¢éo / uso;
* e, sendo os consumidores fi€éis a marca, serdoremstentes a mudanga pelo que
permite a entidade ter mais tempo para respondamé&acas de outras marcas

concorrentes.
Outros Nesta dimenséo inserem-se as patentesadsmarkse os relacionamentos do canal
Ativos de distribuic&o.
Pertencentes| Estes elementos podem oferecer vantagem competitigavez que criam barreiras a
a Marca entrada de concorrentes e preservam a base deeslfedis.

Fonte: Elaboracao propria, baseado em D. A. Adl@9Y)

Aaker (1991) acaba por concluir que, para o CapiealMarca, devem, apenas, ser
consideradas as dimensdes relacionadas com ag@esaio cliente em relagdo a marca
(qualidade percebida, associacbes a marca e radgddeda marca) e reacdo dos
consumidores a marca (fidelidade a marca), semimansao relativa aos outros ativos

pertencentes a marca € pouco relevante para agls@apital de Marca.

Em 1992, Aaker reforca a ideia de que as empresasnd procurar implementar
modelos de gestdo do Capital de Marca com vistanatmcao e manutencdo de uma
marca forte. A necessidade de detencao de uma moaregustifica-se por esta permitir
(D. A. Aaker, 1992a, 1992b):
1) obter lucros futuros sustentados,
i) uma oportunidade para competir com 0s concorrefgagma forma alternativa
ao preco,

iii) estabelecer uma base de clientes fiéis que pepnev@r as vendas e os lucros e
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iv) reduzir os custos de marketing, criando desta foa@ para a empresa.

A formulacéo bastante genérica do modelo apresem@adAaker em 1991 fez com que

cinco anos mais tarde, o autor apresentasse umlonoeéthorado para avaliar a forga

de uma marca —Brand Equity Ter- (Aaker, 1996a), que se ilustra na Figura 7.

Figura 7: Critérios de Gestao das Dimensfes do Capital dedvta, segundo Aaker(Brand Equity Ten
Medidas de Fidelizacéo

1. Prego Prémio

2. Satisfagao / Lealdade

Percepgdes do consumidor -

Informagéo do mercado

Medidas de Qualidade Percebida / Lideranca
3. Qualidade Percebida

4. Lideranca / Popularidade

Medidas de Associagao / Diferenciagdo
5. Valor Percebido

6. Personalidade da Marca
7. Associagoes a Organizagdo

Medidas de Notoriedade

8. Notoriedade da Marca

Medidas de Comportamento do Mercado
9. Quota de Mercado
10. Prego de Mercado e Cobertura da Distribuido

Fonte: D. A. Aaker (19964, p. 319)

Neste modelo, o investigador mantém quatro dasrdifres identificadas na formulacéo

anterior (Fidelizacdo, Notoriedade, Qualidade Redzee Associacdes a Marca), que

correspondem as fontes de Capital de Marca poreseptarem as percecdes do

consumidor relativamente & marca e adiciona umataudimensdo para analisar o

comportamento do consumidor relativamente & marcanformacao do Mercado (ex.:

guota de mercado, preco de mercado e coberturasttdbbuwicdo). Nesta formulacéo,

Aaker (1996a) analisa as cinco dimensfes do Cagétdllarca segundo 10 critérios

agrupados conforme se pode observar na figurai@nt@r objetivo de Aaker (1996a)

ao propor estes critérios visa demonstrar que aard®ve ser encarada na perspetiva de

um ativo em que se deve investir mas cujos retofimasiceiros sé se verificardo a

longo prazo. Assim, a escolha destes critérioepdet mostrar que é possivel construir
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um modelo que justifique as a¢gbes de marketingggssores em detrimento da visao
financeira de curto prazo. Aaker (1996a), no eotachhama a atencdo que este € um
“modelo generalista” que deve ser adaptado a cadecan produto ou mercado,
podendo os critérios ser subdivididos em multiptaestdes. Desta forma Aaker
(1996a) desafia a comunidade académica a construirquestionario que seja de
aplicacdo universal. Tal desafio tem vindo a seitagor varios investigadores, como
se vera neste trabalho, mas ainda nao foi possivebntrar uma formulacdo que

satisfaca as especificidades de todos os setom®xtos e produtos em simultaneo.

2.3.3.1.2 Modelos de Gestao do Capital de Marca de Keller

Quase em simultaneo que Aaker, Kevin Keller aptaséambém o seu modelo de
gestao de Capital de Marca, que designouGmrsumer-Based Brand Equity (CBBE)
Para este autor, representando o Capital de Mareéeito diferencial do conhecimento
da marca na resposta do consumidor ao marketimgadea” ( Keller, 1993, p. 2), este
devia ser analisado segundo dois eixos: 0 conhetiméa marca (notoriedade e

imagem da marca) e as reacdes do cliente as ag@earlleting.

Recorrendo a teoria da psicologia do consumidorocbase explicativa, Keller (1993)

defende que o conhecimento da marca advém da esdssdciacdes mentais a marca,
as quais criam na sua mente o conjunto de sigddk@ue a marca representa para o
consumidor e que saunoldados peldNotoriedade da Marca e pela Imagem de Marca,

como se pode observar no esquema patente na Bigura
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Figura 8: Modelo de Keller Relativo as Dimensdes do Conheeento da Marca o qual Constitui o Antecedente
Chave do Capital de Marca

Reconhecimento
da Marca
Consciéncia /

Notoriedade da e
marca Memorizagéo /
Lembranga / eoeagen
Recordagao da N
Marca

Relacionados !

. : GO A Imaginario do
Conhecimento Atributos Utilizador
da Marca Favorabilidade Relacionados
das Associagdes com o Produto

Imagem
Forca das

Associagdes a Funcionais
Imagem de .
Marca
Unicidade /

Exclusividade das Beneficios Simbolicos
Associagdes a
Marca
Tipos de Experimentais
Associagdes a Atitudes
Marca

Fonte: Kevin Lane Keller (1993, p. 7)

Para além deste esquema, Keller (1993) clarifimaap componentes do conhecimento

da marca séo as dimensfes que devem ser obseceada$ontes de Capital de Marca,
clarificando o seu significado como se pode vefalaela 11.
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Tabela 11: Dimens6es do Capital de Marca do Model@edKeller (1993).
Descrigao
Notoriedade | A “notoriedade da marcd revela a capacidade do consumidor de identifear
da Marca marca através de um conjunto de referéncias quen@nsua mente, seja esta
identificacdo espontanea (memorizacéo) ou assigedanhecimento).
Imagemda | A “imagem da marcd que o consumidor constréi na sua mente decorsesdas
Marca percecBes sobre a marca, as quais resultamsdasiacdes que efetua a marca.

Estas associacfGes variam de acordo com trés dieen&d/orabilidade, forca e
unicidade / exclusividade. A primeira dimensdo @er®m que apenas os atribu
importantes para o consumidor serdo avaliados es#tiyidade desta avaliacdo
depende de o consumidor considerar que a marcati@mutos que satisfazem as
suas necessidades e desejos. A forca das assacidepende da quantidade e
qualidade da informacdo processada para entrar eméria do consumidor
(codificacéo) e da forma como esta informacao éticeifarmazenada) como parte
da imagem da marca para ser acedida mais ou macibednte em varias situagées.
A unicidade das associagfes indica que as assesiagiiem ou ndo ser partilhadas
com outras marcas concorrentes, tentando idemtsiea@uais as associacdes que [sdo
exclusivas da marca, pois que sdo estas que podestitair um element
diferenciador no posicionamento da marca e quezamio consumidor a compratr.

No seu modeloKevin Lane Keller (1993agrupou ainda as associa¢cdes a marca em
trés tipos, a saber: atributos (caracteristicasrii#ss do produto relacionadas ou
ndo com este), atitudes (avaliacdo global que asumidores fazem da marca) e
beneficios (valores pessoais que traduzem o qoBesges acreditam que o produto
pode fazer por eles proprios, onde estes beneficidem ser funcionais (vantagens
intrinsecas ao produto); simbdlicos (vantagendresdcas, tais como autoconfianga,
sentimento de pertenga a determinado grupo, ... yper&nciais (relacionados co
satisfacdo pessoal na utilizacdo do produto)).
Fonte: Elaboragao prdpria, baseado em Kevin LatierK@993)

Conhecendo a marca, Keller (1993) defende quesegunida, deve ser analisada a
reacdo do cliente as a¢bes de marketing-mix. Ot&lage Marca sera tanto maior

quanto mais favoravel for a resposta do consumadoacdes do marketing-mix. Essa
resposta resulta da comparacdo que o compradodafanarca com outro produto

idéntico sem marca ou com uma marca de notoriediatdauta. Essa resposta revela-se
durante as varias fases do processo de decisdondgra; desde as preferéncias e
percecdes que o consumidor manifesta em relac@reanas intencdes de compra, até

a efetiva decisdo de compra.

Mais tarde, em 2003, Keller (2003) apresenta umaitoocbmplementar para a medigao
do capital de marca onde reforga a importanciadiie®nsdes do conhecimento da
marca apresentadas na estrutura conceptual de(d8@Biedade e imagem da marca).
Para aquele autor, a medida que o consumidor ndotexperiéncias com a marca vai
construindo uma relagdo com esta, adquirindo difolindo na sua mente um conjunto

de aspetos racionais e emocionais referentes & mareaforco do poder da marca
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Ciclo de Aceitabilidade do Cliente

resulta, entdo, de experiéncias do consumidor comaeca em que o0s padroes
estabelecidos em experiéncias anteriores sao slggeonde, de acordo cokeller
(2003),0 poder / forgca de uma marca encontra-se nos asgetresidem na mente do
consumidor. Se a marca for forte, o consumidorrieram cada vez maior leque de
ofertas concorrentes e enfrentando um cada vez nedigido tempo disponivel para
tomar decisOes, recorre as marcas cujo nome ltmnéidr (elevada notoriedade da
marca) e que lhe sdo pessoalmente relevantesrifaggem da marca) para simplificar o
seu processo de decisao e reduzir o risco da escglkéller, 2003).

Tendo por base estes pressupost@tler (2003) apresenta um modelo, ilustrado na
Figura 9, para construcdo de marcas fortes queuzorda um elevado capital de

marca.

Figura 9: Piramide CBBE — Modelo de Keller para Construcéo & Marcas Fortes para Obter Elevado Capital

de Marca.
Objetivo da Gestao Fases do
de Marca em Cada Desenvolvimento da
Fase \ ~ Marca
Ressonéncia ( i )
N [eSstidiLd 4. Relacionamento
F|de||zaggo da Marca (Como nos
(Intensa, Ativa) fidelidade, ligagéo,

: ; relacionamos?) |
comunidade e envolvimento _ ,/

Julgamento Sentimentos
do Consumidor do Consumidor p
qualidade = calor; diverséo; 3. Resposta

Reagdes Positivas
2 credibilidade = excitagéo; (O que eu penso ou

e Acessiveis ; A
Consideragéo  seguranca; sinto por vocé?)
superioridade = aprovagao social )

auto-respeito
" Pontosde Performance da Marca
Diferenciagéo caracteristicas primarias P
(Associagoes lqtributos secgpdérios; &o; 2. Significado
Fortes, Favoraveis confiabilidade, durabilidade e a

& faz?
EPequabilidade do produto; eficacia e (OaravEe: b /‘

e Exclusivas com a A - '
eficiéncia do servigo e empatia;

Mar
i) estilo e design; prego
Notoriedade Saliéncia da Marca P
Consciencializagao categoria de produtos )
(Profunda e Am <;|a necessidades 1.Iden't|dadia
da Marca) P (Quem € vocé?) |
la Marca )

L Racona ] Eoconal 2

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de Kevin Lagl=K(2003, pp. 76, 77 e 99)

Neste modelo, Keller (2003) recorre a uma estrypinamidal para refletir o conjunto

de passos necessarios para alcancar o Capital da kaximo, para o que é necessario
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percorrer a piramide da base até ao topo, s6 semskivel passar de uma etapa para
outra de nivel superior depois de obter sucesstapea anterior.

Na primeira etapa pretende-se garantir a identdficada marca pelo cliente e a

associacdo da marca com uma determinada categer@radlutos ou necessidades
através da resposta a questdo “Quem € vocé?” i#etdidade da marca” € traduzida

pelo primeiro bloco da piramide designado por &atia da marca” e pretende alcancar
a maior “notoriedade / consciéncia da marca’ pessista notoriedade sera tanto mais
elevada quanto maior for a facilidade com que asswmidores recordam a marca
(profundidade) e quanto maior for o nimero de giiea de compra em que a marca
surge na mente do cliente (amplitudargura).

Na segunda etapa pretendeestabelecer o “significado da marca” na mente do
consumidor através da ligacdo das associacOevéingiintangiveis da marca a certas
propriedades. Estas associagfes devem ser fatesAbeis e exclusivas, para que a
marca se diferencie das suas concorrentes. A ogastdo significado da marca resulta
das respostas a questdo “O que vocé faz?”, as pod&sn agrupar-se em dois blocos
na piramide: as que correspondem as necessidadekgigas — a “imagem de marca”
— e as que correspondem as necessidades funciopaidesempenho de marca”. No
primeiro caso, para a edificacdo da imagem da ntanceorrem varias subdimensoes, a
saber: perfil dos utilizadores; situacdes de conepudilizacdo; personalidade e valores
da marca; histéria e experiéncias. No segundo qam®, analisar o desempenho da
marca consideram-se as seguintes subdimensdestecesticas primarias e atributos
secundarios; confiabilidade, durabilidade e adedjdale do produto; estilo design

preco; eficacia e eficiéncia do servico e empatia.

Na terceira fase, tendo por base o significado emtidade da marca, pretende-se
responder a questdo “O que eu penso ou sinto saw@&?”, 0 que se consegue,
subdividindo este nivel da piramide em dois blo@ss!'sentimentos do consumidor”
(resposta emocional) e os “julgamentos do consurhiftesposta racional). Para a
primeira subdimenséo sé&o considerados os seguiates calor; diversao; excitagao;
seguranca; aprovacgao social e autorrespeito. Nandagsubdimensdo, o consumidor

para julgar a marca avalia a qualidade, a creddde e a superioridade da marca. Nesta
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etapa pretende-se entdo construir respostas p@@sitv acessiveis em relacdo a
identificacdo e significado da marca para o condomi

Por fim, na ultima etapa converte-se a respostaitEm#es num “relacionamento” para
criar uma “fidelizacdo ativa e intensa” entre cete e a marca. Neste sentido, na
construcdo e manutencdo daquele relacionamentonsumidor responde a questao:
“Que tipo de associacédo temos e quanto me quexoimahr com vOcé?”. A resposta
aguela questédo traduzira a “ressonancia da matgas subdimensdes séo: fidelidade,

ligacdo, comunidade e envolvimento.

A analise dos modelos de Aaker (1991, 1996a) eeKegll993, 2003) permite
compreender que existem varios pontos de semelimastas formulacdes para a gestao
do Capital de Marca. Estes pontos de contactousdifigados pelos proprios autores:
Aaker observa que Keller esteve envolvido nas sl primeiras investigacoes
relativas ao Capital de Marca, agradecendo-lhe pelo contributo; por outro lado,
Keller, tendo sido supervisor da tese de doutorsongs Jennifer Aaker, filha de David
Aaker, agradece o contributo dela para o desemaelio da dimensdo da
personalidade da marca que se encontra presebteatoda imagem da marca inserido
no modelo CBBE de Keller (Steenkamp, 2016). As fdapdes teodricas de Aaker e
Keller fizeram surgir uma nova linha de investigaein marketing direcionada para a
identificacdo e explanacédo das dimensdes de gdet&apital de Marca, primeiro nos
mercados B2C e, mais tarde, nos mercados B2B cemeer® na seccao seguinte.
Apesar de terem passado quase trinta anos e deeliosininvestigadores terem
apresentado os seus modelos e aplicacbes, ainddongmssivel identificar uma
conceptualizacdo que seja abrangente e universeraeaite para todos os produtos e
mercados, pelo que se espera que esta continue lansearea de interesse para a

comunidade académica.
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2.3.3.2 A Investigacao Subsequente aos Trabalhos Seminais Aaker

e Keller
2.3.3.2.1 Modelos de Gestéo do Capital no Contexto B2C

A utilizacdo de marcas surgiu primeiramente noscats de consumo final, pelo que
nao é surpreendente que os primeiros modelos d&ogeés Capital da Marca também
tenham sido apresentados nesse contexto. Os heseftcuso de marcas no contexto
B2C sao largamente reconhecidos tanto pela comimidanpresarial como pela
comunidade académica. Todavia, ao contrario doagoatece com outros aspetos do
marketing-mix eminentemente focadas no incremeasotiinsacées no curto prazo, 0s
beneficios resultantes da utilizacdo de uma margaerem um elevado investimento
financeiro cujo retorno apenas sera obtido no Igrgao. Este facto leva a que muitos
gestores optem por empreender acdes de curto fpamoexemplo, promocdes,
publicidade, entre outros) por terem dificuldade gmstificar os investimentos
financeiros na criacdo e gestao das marcas. A ddads empresarial, sabendo que a
utilizagdo das marcas |lhe pode trazer vantagenpetitimas assinalaveis e sustentaveis,
continua a incentivar os investigadores a apresemamnodelo de gestdo do Capital de
Marca que lhes permita tomar decisbes informadasoiunidade académica tem
vindo, nos ultimos trinta anos, a tentar respordeste repto apresentando uma profusa
investigacdo neste ramo do marketing, mas os g longo prazo da alteracdo dos
elementos de gestdo da marca dificultam a ideatfioc das dimensdes do Capital de
Marca, pelo que néo foi ainda possivel identifidarconceptualizacdo universalmente

aceite e aplicavel.

Sarker et al. (2019) observam que uma consultaigsigais bases de dados e motores
de busca académico®/éb of Science, Science Direct, EBSCOhost e G&wmjiela)
reporta 887.958 publicacdes relacionadas com ot&lage Marca até setembro de
2017, o que torna impossivel analisar individualimerada uma destas publicagfes,
mesmo que muitas se sobreponham. InvestigacOescarpodemos encontrar nos
trabalhos de Vieira et al. (2018) e Chang & Chu2@16). No presente estudo, salvo
pequenas excecdes, descartou-se o Google Schotwiderando-se essencialmente
artigos que tém no titulo, no resumo ou nas padesihave as expresséeBrand
Equity’, “Consumer-Based Brand EquityCBBE” e “Brand Valué e que constavam
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daWeb of Science, Science Direct, e EBSCObmsteconhecidamente serem o0s estes
0S principais repositorios cientificos na area darkdting. Analisando os resultados
obtidos, selecionaram-se os modelos de gestdo deanmapresentados, desde 1991,
pelos investigadores para o mercado B2C, sintetza@s na Tabela 12 por ordem
cronologica. Cada uma das formulacdes foi analitaddo em atencdo as fontes de
Capital de Marca identificadas, o0 método de receltamalise de dados, as escalas de
medida, a amostra e o produto/servico em que o lméaieaplicado, com o objetivo de
se compreender os elementos comummente aceitesuéadss pela comunidade
académica que pudessem servir de ponto de pagrdaopdesenvolvimento do modelo
que responda ao problema de investigacao do pessahbalho.
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

Kamakura
Russel (1993)

Tabela 12: Modelos de Gestao do Capital de Marca rfoontexto B2C

Método de
Recolha de
Dados
Antecedentes B Dados de
= Valor Percebido scanner de

= Dominéncia da Marca (Quota de Mercac supermercado
Preco)
= Valor Intangivel da Marca (Utilidads
percebida pelas associacdes ao nome
marca, percecdo [Qualidade percebid
impacto cumulativo da publicidade, pod
do canal, ...

Park & Srinivasar = Shocke & | Antecedentes B Questionari
(1994) Srinivasan (1987) = Capital de marca baseado em atributos
= Keller (1993) = Capital de marca ndo baseado em atribt
(associagdes a marca / diferenciagéo)
Consequentes BE
= Quota de Mercado
= Precopremiun
Blackston (1992, - Antecedentes B -
1995) = Valor da marca
= Significado da marca
0 Saliéncia da marca (definica
estendida de notoriedade de marc
0 Associacbes a marca
0 Relagaadaecom amarca
* Personalidade / Imagem ¢
marca
« Atitudes da marca
Consequentes BE (da Relagcdo da e cor
marca)
= Confianga
= Satisfacdo com a marca
= Fidelidade
Cobt-Walgren, = Aaker (1991, Antecedentes B Questionari
Ruble & Donthu 1996a) = Notoriedade de marca
(1995) = Keller (1993) = Associacdes
= Qualidade percebida
Consequentes BE
= Preferéncias
= Intenc¢des de Comg
Lassar, Mittal & = Aaker (1991, 199 | Antecedentes B Questionari
Sharma (1995) a) = Desempenho

= Keller (1993)

= Martin & Brown

= Imagem Social
= Valor

Amostra Método de Analise dos Escalas Produto
Dados
Medlda

Consumicores Andlise de Regress Detergente
Finais Andlise de Clusters

Consumidore Analise de  Regressi Diferenc Pasta de Dent
finais e (OLS)e ial
Dentistas SUR - seemingly unrelated seméantic = Elixir oral
regression 0
- - - (conceptual, 199
Higiene oral
Instituicbes
financeiras
Retalhistas
Eletrodomésticos
Estudante Andlise Conjunt: Likert 7 Hotéis
Andlise de Regressao pontos Detergentes
Consumidore Andlise Fatorie Likert 7 Televisa
Finais SEM - Modelo de pontos Reldgios

Equacdes Estruturais
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

Sharp(1995

Motameni &
Shahrokhi (1998)

Na, Marsha &
Keller (1999)

Berry (2000

Yoo, Donthu &
Lee (2000)

(1990

= Aaker (1991; 199
b

= |nterbrand;
= Simon & Sullivan
(1993)

= Aaker (1996
= Keller (1993)

= Confiang:

= Ligagac
Antecedentes B

= Notoriedade de marca / da empresa

= Imagem da marca (ou

empresa / marca)

= Relacionamento com os clier

Antecedentes B

= Imagem de Marca e Fidelidade a Marca

(0]
(o]
(o]

reputagao

Notoriedade de marca

AssociagOes a marca
Qualidade percebida

= Potencial de Competitividade

(o]
(o]
(o]
(0]

Tendéncia da marca
Suporte da marca
Protecdo da marca
Forga competitiva

= Potencial Global

(o]
(o]

[eleNeoNe]

Fatores de mercado

Fatores comunicacionais e forca

vendas
Distribuicdo
Produto

Preco
Regulamentagéo

= Ganhos Liquidos da Mar
Antecedentes B
= Notoriedade de marca

= Imagem de marca (atributos, beneficios
valores) [Atitudes e Associa¢des a marce

Consequentes BE

= Satisfacéo

= Fidelidade a marca
= Extensdo da Mar

Antecedentes B

= Notoriedade de marca
= Significado da Marc

Antecedentes B

= Fidelidade a marca

= Notoriedade de marca
= Associacdes a marca
= Qualidade percebida

Método de
Recolha de
Dados

Questionari

Entrevista

Questionari

Amostra Método de Analise dos
Dados

Consumidore
finais

CEO'’s
vendedores

Estudante

e

Andlise Fatoria

Andlise de Componente:

Principais

Andlise Fatorie
SEM - Modelo
Equacdes Estruturais

de

Escalas

Medida

Likert

Likert 5
pontos

Likert 5
pontos

(conceptua
Servigos
Profissionais

(conceptua

2 Categorias d
produtos (ndo
especificados)

(conceptua
Servigos

Sapatilha

Maquinas de
Filmar

Televiséo a cort
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Autores

Faircloth, Capell:
& Alford (2001)

Yoo & Donthu
(2001)

Vazquez, Ri&
Iglesias (2002)

Washburn& Plank
(2002)

Kim, Kim & An
(2003)

Myers (2003

Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

Método de
Recolha de
Dados
Antecedentes B Questionari

= Imagem da Marca

= Atitude da Marca

= Aaker(1991
= Keller (1993)

= Fidelidade a mar
= Notoriedade de marca / Associacles
marca
= Qualidade percebida
Antecedentes BE
= Conhecimento da marca
= Experiéncia de compra e consumo
= Atividades de marketing
= Imagem da empresa
= Fatores da envolver
Antecedentes B
= Utilidade funcional do produto
= Utilidade simbdlica do produto
= Utilidade funcional do home da marca
= Utilidade simbdlica do nome da marca
Consequentes BE
= Pregopremium
= Recomendag
=Yoo & Donthu | Antecedentes B
(1997) = Fidelidade & marca
= Notoriedade de marca
= Associacdes a marca
= Qualidade percebic
Antecedentes B
= Fidelidade & Marca
= Notoriedade da Marca
= Qualidade percebida
= Imagem de marca
Consequentes BE
= Desempenho Finance
- Antecedentes B
= Atributos tangiveis do produto
= Atributos intangiveis do produto

= Aaker
1996a)
Keller (1993)

(1991, Questionari

= Keller (1993, 200z
= Park & Srinivasan
(1994)

Quesionaric

Questionari

= Aakel (1991

= Odin et al. (2001)

=Yoo & Donthu
(2001)

Questionari

Questionari

Estudante

Consumidore

finais

Estudante

Turistas
viajantes
avido

Estudante

de

Amostra Método de Analise dos
Dados

Estudante:

— Modelo de
Equa(;oes Estruturais

Andlise Fatorie
SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais

Analise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Equacdes Estruturais

Andlise Fatorie

SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais

Andlise Fatoria
Analise de Componente!
Principais

Andlise
Adaptativa

Conjunts

Escalas

Medida
Escala

diferenci
al
semantic
o] 7
pontos
Likert 5
pontos

Likert 11
pontos

Likert 7
pontos

Likert 7
pontos

Escals

de
classific
acdo de
100
ponto:

Camisolas de L

Sapatilha
Maquinas de
Filmar

Televiséo a cores

Calcado Desportiy

Batatas frita

Toalhas de Papel

Hotéis de Lux

Refrigerante
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

Antecedentes B
= Qualidade percebida

= Valor percebido para os custos singulare
= Prego premium (Willing to Pay a Price

Netemeyer
Krishnan, Pullig,
Wang, Yagci,

Dean, Ricks &
Wirth (2004)

de Che &
Christodoulides
(2004)

Hsieh (2004

W. G. Kim & Kim
(2004)

Pappu, Questel&
Cooksey (2005)

Christodoulides, d
Chernatony, Furrer
Shiu & Abimbola
(2006)

= Aaker (1996
= Keller (1993)

= Aaker(1991

= Keller (1993)

= Yoo, Donthu & Lee
(2000)

=Yoo & Donthu
(2001)

= Aaker(1991
= Keller (1993)

Premium- WTP)

Antecedentes B

= Fidelidade a marca
= Satisfacdo
= Reputacdo da mar

BE Mensurave
= Associa¢des a Marca

0 Resposta a Marca (Intencéo de Comp
= Notoriedade da Marca
= Dimensé&o do Mercado
BE N&o Mensuravel (Nome da Marca)

= Ligagdo a Marc

Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Imagem da marca (Associacdes a Mar
favorabilidade, forca e capacidade

disting&o)
= Fidelidade a marca

= Qualidade percebida

Antecedentes B
= Notoriedade de marca
= Associacdes a marca
= Qualidade percebida

= Fidelidade a marca

Antecedentes B

= Ligagd@o emocional
= Experiéncieon-line

= Natureza do servigo de resposta

= Confianga

= Cumprimento / Preenchimento da ofel
entregue com a encomendada

Método de
Recolha de
Dados
Questionari

Questionaric

Entrevista
para
identificacdo
da marca com
uma lista pré-
definida  de
associacoe
Questionari

Questionari

Entrevistas

Questionario

Estudante

Consumidore

Consumidore

Consumidore

Consumidore

Especialista
em marca
Estudantes
Consumidores

Amostra Método de Analise dos
Dados

Andlise de Component

Principais

SEM -  Modelo
Equacdes Estruturais

Analise de Component

Principais

Modelo  de
Ordinal

Analise Fatorial

Componentes Principais (

Rotac&o Varimax

Andlise
Confirmatéria

SEM -  Modelo
Equacdes Estruturais

Andlise de Contelr

Andlise
Exploratoria

Andlise de Componente:

Principais

Regresss

Fatoria

Fatorial

Escalas

Medida
Likert
(Escala
de
Concord
ancia) 7
pontos

Likert 7
pontos

Escala
de
Discorda
ncia 7
ponto:
Escals
de
Discorda
ncia 11
pontos

Likert 11
pontot
Likert 7
pontos

Colas

Pastas de dentes
Calcado desportivo
Jeans

Servigos

financeiros

Automoveis

Restaurantes C
Fast Food

Automoveis
Televisbes

Comprason-line
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct Método de Amostra Método de Analise dos Escalas Produto
(Variaveis de Operacionaliza¢ao) Recolha de Dados de
Dados Medida

Analise Fatorial
Confirmatori
Esch, Langner - Conhecimento da Mar Questionari Estudante SEM - Modelo de Likert 5 @ Chocolates
Schmitt & Geus = Notoriedade da Marca Equacdes Estruturais pontos Calcado desportivo
(2006) = Imagem de Marca
Relacionamento com a Marca
= Satisfacao
= Confianga
Resultados Comportamentais
= Compra Atual
= Compra Futura

Pappu & Questr = Aaker(1991 Antecedentes B Questionari Consumidore MANOVA - Lojas
(2006) = Keller (1993) = Notoriedade de marca
= Associagdes a marca
= Qualidade percebida
= Fidelidade a marc
Kocak, Abimbola - = Utilidade funcional do produ Questionari Estudante Analise Fatorial = Likert 5 Calcado desportiy
& Ozer (2007) = Utilidade simbdlica do produto Exploratéria e pontos
= Utilidade funcional do nhome da marca Confirmatdria
= Utilidade simbdlica do nome da ma
Konecnik & = Aaker(1991 Antecedentes B Entrevistas er = Potenciais Analise Fatoria - Turismo
Gartner (2007) = Keller (1993) = Notoriedade de marca profundidade = Turistas Exploratéria
=Yoo & Donthu =Imagem da Marca por telefone SEM - Modelo de
(2001) = Qualidade percebida Questionario Equacdes Estruturais
= Fidelidade a mar
Buil, de = Aaker (1991 Antecedentes B Questionari Consumidore Analise Fatoria = Likert 7 Refrigerante
Chernatony & = Fidelidade a marca Confirmatdria Multi-grupo = pontos Roupa desportiva
Martinez (2008) = Notoriedade de marca Eletrénica
= Qualidade percebida Automoveis
= Associacdes a marca (valor percebi
personalidade da marca, associacoes
organizagac
Lehmann, Keller =D. A. Aaker | = Notoriedade de mar Questionari = Consumidore Analise Fatoria - Refrigerante
& Farley (2008) (1996a) = Associacdes a marca (imagem e crengas Exploratéria Fast Food
= Fournier (1998) = Atitudes face a marca Pasta de dentes
= Ambler, loannides, = Fidelidade a marca
& Rose (2000) = Atividade
= Kevin Lane Keller o Intencdo de compra
(2003) o Consumo
=KL Keller & o WOM
Lehmann (200: = Qualidade, Ambiente e Serv
Sinha, Gazley, & = D. A. Aaker (1991 Antecedentes B Questionari Estudante Andlise Conjunt: - Televisores
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Autores
Ashill (2008 1996b
Sung & Jung =Yoo & Donthu
(2008) (2001)

Zeugne-Roth,
Diamantopoulos,

= Aaker(1991
= Keller (1993)

& Montesinos, =Yoo & Donthu
(2008 (2001

Eda Atilgan, =Yoo & Donthu
Akinci, Aksoy, & (2001)

Kaynak (2009) = Keller (1993)
Burmann, Jo- | -

Benz & Riley

(2009

Ha (2009 -

Jinfeng & Zhilong -
(2009)

Broyles, -
Leingpibul, Ross
& Foster (2010)

Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

= Fidelidade a mar

= Notoriedade de marca

= Associagbes a marca (personalidade

marca, orgulho e confianca na marca)

= Qualidade percebi
Antecedentes B

= Fidelidade & marca

= Qualidade percebida

= Notoriedade de marca / Associacles

marca

Consequentes BE

= Experiéncia de Compra

= Intencéo de Comp
Antecedentes B

= Fidelidade a marca

= Notoriedade de marca

= Qualidade percebi
Antecedentes B

= Qualidade Percebida

= Fidelidade & Marca

= Associac¢des a Marca

= Notoriedade da Marca

= Confianga na Mar

= Forca Comportamental da me

= Capital financeiro da marca

= Potencial de B
Antecedentes B

= Fidelidade a marca

= Associacdes a marca

= Qualidade percebida

= Satisfaca
Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Associacdes a marca

= Qualidade percebida

= Fidelidade & marca

Antecedentes B
= Fidelizagdo Comportamental
= Atitude
= Confiang:

Método de
Recolha de
Dados

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Amostra Método de Analise dos
Dados

Modelo Hierarquico Linear

de Bayes
Estudante Andlise Multivariada d:
Variancia (MANOVA)
Estudante SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais
Consumidore Analise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Equacdes Estruturais

Consumidore Analise Fatoria
Confirmatéria
Consumidore Analise Fatoria
Exploratéria
Andlise Fatorial
Confirmatéria
SEM - Modelo de
Equacdes Estrutur:
Estudante Andlise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Escalas

Medida

Likert 5
pontos

Likert 7
pontos

Likert 7
pontos

Likert 5
pontos

Likert 7

pontos

Likert 5
pontos

Roupa
Levi's, Gap)

(Polo

Paises (e Marcas
tipicas desses
paises)

CoceCole

McDonald’s

(conceptua

Lojas de

Departamento
(Servigos)

Hipermercadc

KFC
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

Kimpakorn &
Tocquer (2010)

Mishra & Datla
(2011)

Nam, Ekinc &
Whyatt (2011)
Spry, Pappu

Cornwell (2011)

= Kevin Lane Kellel
(1993)

= Aaker(1991
= Ekinci et al (2008)

Método de
Recolha de

Dados

= Desempenho percebi

= Qualidade Percebida

= Ressonancia da Marca

= Imaginéario da Marca

Consequentes BE

= Decisdo de Recompra (risco, confiant

satisfacdo com o produto, dificuldade
processo)

= Intencéo de Recomg
Antecedentes B

= Notoriedade da Marca

= Qualidade Percebida

= Associagdes Centrais a Marca

= Associacdes de Suporte da Marca

= Confian¢ca na Marca

= Diferenciagdo da Marca

Consequentes BE

= Relacionamentos com a Ma
Antecedentes B

= Nome da Marca

= Qualidade Percebida

= Comunicac¢do da Marca

= Associac¢des a Marca

= Personalidade da Marca

= Notoriedade da Marca

= Imagem da Marca

= Fidelizagdo a Marca

Consequentes BE

= Preferéncia pela Marca

= Intencéo de Comp

= Qualidade fisic

= Comportamento do staff

= Auto-congruéncia Ideal

= |dentificacdo com a marca

= Congruéncia com o estilo de vida

= Satisfacdo do Consumidor

= Fidelidade a Marc

Credibilidade da Celebrida

= Atratividade

= Pericia / Especialidade

= Confiabilidade

Credibilidade da Marca

= Pericia / Especialida

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Amostra Método de Analise dos Escalas
Dados
Medida
Equacdes Estrutur:
Consumidore MANOVA Likert 5
pontos
Consumidore SEM - Modelo de Likert
Equacdes Estruturais
Cliente: SEM - Modelo de Likert 7
Equacdes Estruturais pontos
Consumidore ANOVA Likert 7
SEM - Modelo de pontos

Equacdes Estruturais

Hotéis (5 estrela

Telemovei

Hotéis €
Restaurantes

Televisores Plasm
(LCD)
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)
Dados
BE

= Confiabilidadt

= Notoriedade de marca

= Associacdes a marca

= Qualidade percebida

= Fidelidade a mar

Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Associagdes a marca

= Qualidade percebida

= Fidelidade a mar

= Fontes de Comunicacao [Tradicionai:
Social Media]

= Quadro Mental do Consumidc
(Notoriedade, Imagem Funcional ¢
Marca; Imagem Hedonistica da Marc
Atitude face a Marca]

= Comportamento do Consumidor (Inteng
de Compre

Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Atitudes face & marca

= Qualidade Percebida

Consequentes BE

= Fidelidade a Marc

= Imagem de mart

= Associacdes a marca

= Qualidade percebida

= Fidelidade a marca

= Valor Percebido

= Valor percebido

= Confiabilidade

= Desempenho

Wang, Hsu, Hsl&
Hsieh (2011)

= Aaker(1991
= Keller (1993)

Questionari

Bruhn,
Schoenmueller &
Schéfer (2012)

=K.L  Keler &
Lehmann (2003)

= Kevin Lane Keller
(1993)

= Park & Srinivasan
(1994)

Questionari

Hakala, Svenssc -
& Vincze (2012)

Questionari

loannou, Rusi

(2012)

= Aaker(1991,
= Lassar, Mittal &
Sharma (1995)

Questionari

= Kevin Lane Kellel
(1993)

Jara & Cliquet
(2012)

Antecedentes B
= Notoriedade da Marca
= Imagem da marca (personalidade, serv
associado a marca e a loja, preco)
= Qualidade percebida
= Resposta dos Consumidores
o Escolha da Marca
0 Intencédo de Comp
Antecedentes B

Questionari

Sheng & Teo - Questionari

Método de
Recolha de

Amostra Método de Analise dos
Dados

Paciente PLS

Consumidore Andlise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Equacdes Estruturais

Estudante ANOVA

Consumidore AndliseDescritive

Consumidore Analise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Equacdes Estruturais

Consumidore Método dos  Minimo:

Escalas

Medida

Likert 7
pontos

Likert 5
pontos

Likert 5
pontos

Likert 7

Hospitait

Telecomunicagtt
Turismo
Farmacéuticas

Bebidas
Computadores,
TelemOveis

Automoveis

Lojas de Retalhc-
Supermercados

Telefones Mével
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

(2012

Buil,
de
(2013)

Martinez &
Chernatony

Hassan, Abdollal

& Chin (2013)

Kazemi, Hoseini&

Alavije (2013)

L. Wang & Finn

(2013)

Christodoulides
Cadogan
Veloutsou (2015)

Londofio, ElIms&
Davies (2016)

&

= Aaker(1991
= Keller (1993)

=Yoo & Donthu
(2001)
= Netemeyer et al
(2004)

= Aaker (1991
= Yoo
(2001,
= Aaker(1991
= Keller (1993)

= Aaker(1991

& Donthu

= D. A. Aaker (1991

1996b)

= Utilitarismo (Facilidade de Utilizacas
Utilidade Percebida)

= Hedonistico (Entretenimento; Estética)

= Experiéncia do Consumidor (a qu
também é influenciada pelas duas variav
anteriores

Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Qualidade Percebida

= Associa¢des a Marca

= Fidelidade a Marca

Consequentes BE

= Precopremium

= Extensbes da Marca

= Preferéncia pela Marca

= Intencéo de Comp

Antecedentes B

= Responsabilidade Social da Empresa

= Qualidade Percebida do Servigco

= Eficicia da Publicidade

Antecedentes B

= Qualidade percebida

= Fidelidade a mar
Antecedentes B

= Fidelidade a Marca Passada

= Notoriedade Atual a Marca

= Associacdes Atuais a Marca

= Qualidade Percebida Atual

= Emoc¢des em Relagdo a Marca

= Unicidade

Consequentes BE

= Fidelidade a Marca Futura

= Precaopremiun Futurc
Antecedentes B

= Fidelidade a marca

= Notoriedade de marca

= Associagdes a marca

= Qualidade percebi
Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Associacdes a marca

= Qualidade percebic

Método de
Recolha de
Dados

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Amostra Método de Analise dos Escalas
Dados
Medida
Quadradac ponto:
Consumidore Analise Fatoria = Likert 7
Confirmatéria pontos
SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais
Consumidore Analise Fatoria Likert 5
Confirmatéria pontos
SEM - Modelo de
Equacdes Estrutur:
Consumidore SEM - Modelo de -
Equacdes Estruturais
Estudante SEM - Modelo de Likert 7
Equacdes Estruturais pontos
Consumidore Analise Fatoria -
Confirmatéria
Consumidore Analise Fatoria -

Confirmatéria

PLE

Roupa Desportive
Produtos
Eletrénicos,
Automéveis

Eletrodomeésticc

Lubrificante:

Bebida:

Shampoo
Cafetaria
Bancos
Internet

Produtos
calvicie

para
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Autores Modelo Bast Dimens6es do Construct
(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

= Aaker
1996b)
= Keller (1993, 2003)

Pike& Bianchi
(2016)

Vukasovic(2016 = Aaker(1991

= Keller (1993)

=Yoo & Donthu
(2001)

Bakshi& Mishra
(2017)

=D, A. Aaker
(1996b)
= Kevin Lane Keller

(1993, 2003)

Vaijayanthi &
Shreenivasan
(2017)

Porto (201€ -

Rambocas -
Kirpalani &
Simms (2018)

Chatzipanagiotc -
Christodoulides &
Veloutsou(2019

(1991, Antecedente

Antecedentes B

Bloco de Construcédo da Ma

Método de
Recolha de
Dados

= Fidelidade a mar

Consequentes BE

= Intencdo de comp

Questonaric
= Saliéncia da marca destino
= Imagem da marca destino

= Qualidade da marca destino
= Valor da marca destino
Consequentes

= Fidelizagdo atitudinal ao dest
= Notoriedade de mar

= Associacdes a marca

= Qualidade percebida

= Fidelidede a marc

= Localizagéa

= |deologia

= Credibilidade

= Entreteniment

Questionari

Questionari

Questionari
= Notoriedade de marca

= Associa¢des a marca

= Imagem de Marca

= Qualidade percebida

= Fidelidade a marca

= Notoriedade de mar

= Associagdes a marca

= Imagem de Marca

= Qualidade percebida

= Fidelidade a marca

= Exclusividade

= Intencdo de pagar um pregeemium

Questionari

= Satisfaca

= Repeticdo de Compra

= Mudanca para fornecedores alternativos

= Recomendacao (WOM)

= PrecoPremium

= |dade / educagdo / sexo do consumi
(variaveis moderadorz

Questionari

Questionari

= Nostalgia da marca
= Personalidade da mar

Amostra Método de Analise dos
Dados

Visitante: Andlise Fatoria
Exploratéria e
Confirmatéria
Consumidore SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais
Consumidore Analise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Equacdes Estrutur:
Correlacdo e Regressi
Médias ponderadas

Consumidore

Consumidore Andlise Fatoria(ANOVA)

Consumidore Analise Fatorie
SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais
Consumidore Analise Fatoria

Confirmatéria

Escalas

Medida

Likert 7
pontos

Likert 7
pontos

Likert 5
pontos

Likert
(Escala
de
Concord
ancia)

Likert
(Escala
de
Concord
ancia) 5
pontos

Likert 7
pontos

Turismo (Australia

Comide

Canais de
Televisao

Produtos
Cosméticos

Bebidas isotonic:
Jogos de video
Taxis

TV por cabo
Operadoras Méveis
Cartbes de Crédito
Restaurantes dast
food

Banco:

Shampoo
Eletrénica
Consumo

de

76



-

Filieri,

Lin, -

D’Antone,
Chatzopoulou

(2019)

— = ndo disponivel ou ndo aplicavel

Dimens6es do Construct

Método de Amostra Método de Analise dos Escalas Produto
(Variaveis de Operacionalizacéo) Recolha de Dados de
Dados Medida

= Heranca da Mart

= Lideranca da marca

= Qualidade da marca

= Vantagem competitiva da marca
Bloco de Construcéo da Marca

= Associa¢des a marca

= Notoriedade da marca

= Autoligacdo a marca

= Reputacdo da marca

Bloco de Relacionamento com a marca

= Confianga na marca

= |[ntimidade com a marca

= Qualidade percebida

= Relevancia da marca

Respostas Comportamentais

Consumidores A BE:

= Intencdo de pagar mais pela marca

= Intencéo de recomendar a marca
= Intencao de recompra da me

= Popularidade da mar

= Pais de origem da marca

= Notoriedade de marca

= Mianzi

= Qualidade percebida

= Fidelidade a marca

= Intencdo d«Comprz

Questionari Consumidore

Fonte: Elaboracéo propria

Cafetarias, Rede
Moéveis,
Fornecedores de
Internet

SEM - Modelo de Likert 7 Smartphone
Equacdes Estruturais (PLS] pontos
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A analise as 60 formulagbes patenteadas na TaBealavéla que apenas uma pequena

minoria dos modelos apresenta estruturas alteasapigra a gestdo do Capital de Marca

relativamente as conceptualizacbes desenvolvidasApker (1991, 1996a) e Keller

(1993, 2003). Na Tabela 13 pode-se confirmar, da fwnma mais sucinta, a clara

predominancia da influéncia dos modelos de Aakkeker no desenvolvimento dos

modelos que veem sendo apresentados nos Ultimarso30

Tabela 13: Influéncia das Formulacdes de Aaker e Klel nos Modelos de Gestdo do Capital de Marca

apresentados no Contexto B2C.

Kamakuri & Russel (199

Atilgan, Aksoy & Akinci (2005

Wang, Hsu, Hs & Hsieh (2011

Park & Srinivasan (1994)

Pappu, Quester & Cooksey (2005)

Bruhn, Schoenmuell & Schéafer
(2012

Blackston (1992, 1995)

Christodoulides, de Chernator
Furrer, Shii& Abimbola (2006

Hakala, Svensson, Vincze (201R)

Cobt-Walgren, Rubl & Donthu (1995

Pappi & Quester (200t

loannou, Rusu (201

Lassar, Mitte & Sharma (199!

Esch et al. (2001

Jar¢ & Cliquet (2012

Sharp(1995

Konecnil & Gartner (2007

Shen(& Teo (2012

Motameni & Shahrokhi (1998)

Buil, de Chernator & Martinez
(2008

Buil, Martinez, de Chernator
(2013

Na, Marsha & Keller (1999

Lehmann et al. (200

Hassan, Abdollal & Chin (2013

Berry (2000)

Sinha et al. (2008)

Kazemi, Hoseir & Alavije
(2013

Yoo, Dontht & Lee (2000

Sun¢ & Jung (200¢

Wan¢ & Finn (2013

Faircloth, Capella & Alford (2001)

Zeugner-Roth et al. (2008)

Christodoulides, Cadog &
Veloutsou (201¢

Yoo & Donthu (2001

Atilgan etal. (2009

Londofio, Elms & Davies (201¢€

Vazquez, Ri & Iglesias (200

Burmann, Jo-Ben: & Riley (2009

Pike & Bianchi (2016

Washbur & Plank (200Z

Ha (2009

Vukasovic (201€

Kim, Kim & An (2003

Jinfen¢ & Zhilong (2009

Baksh & Mishra (2017

Myers (2003)

Broyles, Leingpibul, Rot & Foster
(2010

Vaijayanth & Shreenivasa
(2017

de Chernatony, Hari & Christodoulide:
(2004

Kimpakorn & Tocquer (2010)

Porto (2018)

Hsieh (2004)

Mishra & Datta (2011)

Rambocas, Kirpala &
Simms (201¢

Kim & Kim (2004)

Nam, Ekinci & Whyatt (2011)

Chatzipanagioto, Christodoulic
& Veloutsou (201¢

Netemeyer, Krishnan, Pullig, War
Yagci, Dean, Rick & Wirth (2004

Spry, Pappu, Cornwell (2011)

Filieri, Lin, D’Antone,
Chatzopoulou (201

Legenda:

| Aaker |

|Keller| |Ambos|

[ Entrevistal

Fonte: Elaboracéo propria.

A conclusédo de que as formulagcbes de Aaker e Ka#m das mais citadas e

operacionalizadas no contexto dos modelos de gedtdcCapital de Marca €

corroborada por diversos investigadores como Sakal. (2019), Cifci et al. (2016),

Christodoulides et al. (2015) e Buil et al. (201B3ta pesada influéncia dos modelos
tedricos de Aaker (1991, 1996a) e Keller (1993,30f desenvolvimento de novas

formulacdes de gestdo do Capital da Marca levaeaagudimensdes mais utilizadas no

contexto do mercado dos produtos de consumo fig@ans como se comprova na

Tabela 12,a notoriedade de marca (saliéncia da marca em @ags restantes); as
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associacfes a marca (imagem da marca e seu desho)pem resposta a marca
(comportamentos e sentimentos do cliente sobreraanea fidelidade / envolvimento
com marca) Os estudos de varios investigadores, como Vetiad. (2018) e Sarker et
al. (2019), confirmam que as dimensfes do Cap#aMarca que foram propostas,
desde 1991, pelos estudiosos desta area do marisgétinas que foram identificadas
pela andlise da Tabela 12. Vieira et al. (2018}jnmo de um conjunto de 1.420 artigos
publicados nas bases Web of Science, Sage e APA/gatde varias etapas de uma
analise bibliométrica, selecionaram 22 trabalhosgm 0s seus autores se haviam
dedicado a encontrar, testar e validar as dimendéeSapital de Marca, concluindo
também que as cinco dimensfes mais utilizadas Natmriedade (59%), Qualidade
Percebida (50%), a Fidelidade (45%), Associacodsaur@a (27%) e Imagem de Marca
(27%). Sarker et al. (2019) usando também de seliégéativa identificou 56 artigos
em que os modelos de gestdo do Capital de Marizaati pelo menos uma daquelas
dimensdes. Uma observacdo mais atenta da Tabeftavéla ainda que, em alguns
estudos, ndo sao utilizadas estas componentespitalCke Marca, mas apenas algumas

das suas subdimensoes.

Na Tabela 12 verifica-se ainda que na operacicagiiz destas variaveis se recorre,
usualmente, a escalas de Likert (dos 60 modelosrddos, 17 nao identificam a

escala usada e dos restantes 43, apenas 3 naemeear uso de uma escala de Likert,
sendo as escalas com 7 pontos as mais habitudisgn@-se ainda que o método de
recolha de dados predominante é o questionaridosem alguns casos elaborado um
pré-teste recorrendo a entrevistas realizadas itogearu recorrendo a questionarios

retirados da literatura e refinados pela aplicagéima pequena amostra.

Uma das principais criticas formuladas, pelos gestde marketing das empresas, aos
modelos que ao longo do tempo tém vindo a ser epiados € a sua dificil aplicacao
pratica dada a elevada complexidade das ferramestassticas utilizadas no célculo e
interpretacdo do Capital de Marca resultante de rreddelos (Christodoulides & De
Chernatony, 2010). Geralmente, o0 método de andbiseresultados daqueles modelos
recorre a estratégias de analise estatistica com@dis@ de Regressdo; Analise de
Clusters; SUR -seemingly unrelated regressiorAndlise Fatorial; Analise de

Componentes Principais; SEM — Modelo de Equacd#satbisis que, em muitos casos,
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se revela demasiado complexa para ser utilizada ‘feapel e lapis” pelos praticos de
marketing. Observando estes contributéevin Lane Keller (2001a), Kevin Lane
Keller & Lehmann (2006), Ponnam & Krishnatray (2p@8Kevin Lane Keller (2010),
salientam a importancia de existir wrade-offentre a precisdo da medida de Capital de
Marca escolhida e a simplicidade da sua utilizggélos préaticos de marketing, pelo
que este aspeto deve ser tido em conta na constlegdovos modelos nesta area.

Por fim, deve atender-se aos elementos em que dslosode Capital de Marca foram
testados. A Tabela 12 mostra que os investigadteataram aplicar as suas
conceptualizacdes tanto em contextos-line como off-line e testaram-nas em

diferentes paises e em diversas categorias de tpeoduservicos. Nao existindo um
consenso alargado, alguns estudiosos como Chrigidds et al. (2015), Krystallis &

Chrysochou (2014) e Nysveen, Pedersen & Skard j2d&8ndem que os modelos de
Aaker e Keller sdo mais adequados a produtos §isicoque a servigcos, o que pode
explicar porque é que menos de 30% das 60 formegapatenteadas na Tabela 12
foram aplicadas a servicos (ex.: Fornecedores wenkt, Bancos, Lojas de Retalho,
Hotelaria e Restauracao,...). Observa-se ainda gemnmno caso dos produtos fisicos,
sao raros 0s casos de modelos que sao testadosnsndé elevado envolvimento na
decisdo de compra, como os automéveis, optandgesalmente por produtos como

detergentes, pastas dos dentes, calcado, teleméieis

A falta de consenso sobre um modelo de gestdo ditaCde Marca e a relevancia das
marcas nos mercados de consumo final leva a qoens@uem a desenvolver trabalhos
nesta area. Nesta tese, uma vez que se pretendatrancuma conceptualizacao
aplicavel ao contexto B2B2C, o conhecimento e apreensdo das formulacdes
desenvolvidas nos mercados B2C € uma pedra bpailara elaboracdo de um modelo
que responda ao problema de investigacdo apresentadapitulo introdutério, pelo

que esta seccao permitiu concluir que as dimerd@&3apital de Marca propostas por
Aaker e Keller sdo as que reunem maior consense antomunidade académica. Da
mesma forma € necessario conhecer o trabalho d#gellv nos mercados

organizacionais pelo que, na proxima sec¢do passar-a analisar os modelos

apresentados para o mercado B2B.
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2.3.3.2.2 Modelos de Gestéo do Capital no Contexto B2B

A consideragédo de que a tomada de decisao de compranercados organizacionais
levava em consideracédo exclusivamente aspetosneasi(ex.: preco, as caracteristicas
fisicas e funcionais dos produtos, o servico, eatrgos) levou a que o estudo das
marcas B2B sO se comecasse a efetuar-se no irdai@échda de 90 do século XX. O
abandono do paradigma economicista da troca e &aé&adala abordagem
comportamental tornou a marca B2B num dos objetodrais de estudo na area do
marketing organizacional (Hadjikhani & LaPlaca, 2J)1 podendo-se distinguir,
segundo Seyedghorban et al. (2016), duas fasess#mwblvimento académico deste
tema: entre 1992 e 2006 procuravam-se identificabeneficios da gestdo de uma
marca forte; desde 2006 até a atualidade a atetggiovestigadores voltou-se para o
estudo do Capital de Marca B2B. Pese embora o mideartigos que versam o estudo
das marcas B2B tenham vindo a aumentar, nomeadamast ultimas duas décadas
(Fabio Cassia & Magno, 2019; Seyedghorban et @L6R o0 estudo das marcas B2B
ainda se encontra num estado de imaturidade quaskrienaria, sendo escasso,
fragmentado, amorfo e inconclusivaevido ascaracteristicas multifacetadas e ao
elevado nivel de complexidade desta area do sé@bgnr( et al., 2007; Keranen et al.,
2012; Kuhn et al., 2008; Leek & Christodoulides120Lindgreen et al., 2010; Low &
Blois, 2002; Lynch & De Chernatony, 2004; Mudan®002; Mudambi et al., 1997,
van Riel et al., 2005)necessitando ainda de uma atencdo reforcada potepdos
académicogFabio Cassia & Magno, 2019; Leek & Christodoudid2011; Lindgreen et
al., 2010; Seyedghorban et al., 2016). Considerap#mas a investigacao relativa ao
Capital de Marca nos mercados organizacionais bBoemo primeiro modelo de gestao
neste contexto tenha sido apresentado por Gordah. &m 1993, ao contrario do que
se verifica no mercado de consumo final, onde astiyacao € intensa ‘investigacao
sobre o Capital de Marca industrial [contexto B2f8n vido a produzir uma pesquisa
relativamente limitada e resultados mistos quantaphcabilidade aos mercados B2B
dos modelos de gestdo do Capital de Marca [CBBfEeek & Christodoulides, 2011,
p. 835),estando a pesquisa ainda numa fase muito inig@igenmiller & Bettis-
Outland, 2012).

Adotando a mesma metodologia utilizada para o gtmt®2C, neste trabalho recorreu-

se as principais bases de dados académicas patiigde os artigos da area da marca
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B2B que tém no titulo, no resumo ou nas palavraselas expressdeBrand Equity,
“Consumer-Based Brand EqityCBBE” e “Brand Valué. Em seguida, analisou-se o
conteudo destes artigos e selecionou-se aquelespgegentavam modelos de gestao do
Capital de Marca organizacional, construindo-salaela 14, ordenando os modelos em

conformidade com a cronologia da sua publicacao.
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Gordon et a

= Aaker(1991
(1993)

Hutton (1997 -

J. Kim et al. = Aaker(1991

(1999)
Bendixen, = Hutton (1997
Bukasi & = Michell, King

Antecedentes B

Tabela 14: Modelos de Gestao do Capital de Marca r@ontexto B2B

Dimens6es do Constructo Il\?/lee(t:gﬁ?addee
(Variaveis de Operacionaliza¢ao) Tien o
Antecedentes B Entrevistas
= Notoriedade de marca Pessoais
= Associacdes a Marca
= Valor Percebido
Consequentes BE
= Fidelizacdo a Marca (frequéncia de compi
efeito do nome da marca nas percegdes ¢
qualidade do BE a novos produtc
Antecedentes B Entrevistas [

= Sensibilidade a marca (familiaridade com| Focus
marca; caracteristicas do produto e situag
de compra)

= Decisdo de compra (baseado nos modelo
de compras organizacionais (composi¢céo
centro de compras e caracteristicas dos
individuos); processo de decisdo de comy.
organizacional)

Consequentes BE

= PregoPremium

= Recomendacao

= Efeito Halo para extensao para outras link
de produt

Group
para o pré-teste

Questionarios

Antecedentes B -

= Fatores da Compra Organizacional (tipo ¢
decisdo de compra, natureza do
produto/servico, fatores individuais)

= Variaveis do Vendedor / Esforcos do
Marketing (fontes de informacao, alteraca
de precos, especificagcdes dos produtos,
niveis de servi¢o, relacionamentos do car
relacionamentos do fornecedor)

= Fatores Ambientais (intensidade
concorrencial incerteza ambiental,
informacao ndo-comercial)

Consequentes BE

= Risco percebido pelo consumidor

= Consequéncias / Indicadores do BE (cust:
de mudanca, fontes de fidelizagdo, conjur
de marcas consideradas, pregemium
margens de precos, eficiéncia de marketir
alavancagem do can

Questionari

= Qualidade Percebi

Amostra

Contratante:
Organizacionais
ou seus
representantes

Clientes

Organizacionais
(CEQ’s e Gestac
de Compras)
associados €
uma Associagac

Nacional de
Gestao de
Compras
Clientes

Organizaciona

Método de Analise Escalas de Produto /
dos Dados Medida Sector

Produtos ¢
componentes
elétricos

- Likert 7
pontos

Computadore
Pessoais

Fotocopiadoras
Faxes

Disquetes

Likert
pontot

Andlise
(MONANOVA)

conjunt: 5 Equipamento d

distribuicéo
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Autores Modelo Base
Abatt (2004 €
Reast (2001)
= Ghinghold &
Wilson (1998)
van Riel, = Keller (1993,
Mortanges, 2003)
Streukens
(2005)
Taylor, Hunte = Netemeyer
& Lindberg Krishnan,
(2007) Pullig, Wang,
Yagci, Dean,
Ricks & Wirth
(2004)
Kuhn (2004 Keller (1993,
Kuhn, Alpert & 2003)
Pope (2008)
Jense & = Mudambi
Klastrup (2002)
(2008) = van Riel,
Mortanges

Dimens6es do Constructo

(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

= Notoriedade de mar
= Composicao do centro de decisdo de
compras

Consequentes BE
= PregoPremium

= Efeito Halo para extensao para outras link

de produto
= Recomendagi
Antecedentes B
= Produto BE
o Valor percebido do produto (preco,
qualidade)
o Distribui¢cdo (encomenda,
disponibilidade, entrega)
= Empresa BE
o Informacao
o Forca de vendas (aptiddes,
comportamento, comunicacao)
Consequentes BE
= Intencdes de Lealda
Antecedentes B
= Qualidade percebida

= Valor percebido da marca para 0s custos

singulares
= Exclusividade da marca
= Atitude da marca
Consequentes BE
= Satisfagdo com a marca
= Intencdo de Fidelidade

Antecedentes B
= Elementos da pirAmide de Keller (2003)
0 Saliéncia: Notoriedade de marca e
Elementos da marca
0 Associagdes a marca
0 Julgamentos
0 Sentimentos
0 Ressonancia da marca
= Representantes da empresa
= Organizacao do centro de comj
Antecedentes BE (Relacionamento co
cliente) — Associagc6es a Marca:
= Racionais
0 Qualidade do Produ

Método de
Recolha de
Dados

Questionari

Questionari

Questionario
Entrevistas
Semiestruturada
s

Questionarios
Entrevistas

Clientes Distancia de
Organizacionais Mahalanobis B

Andlise de Regressa(

[partial least squares
(PLS)]
Gestore: SEM - Modelo de
associados ¢ Equagbes Estruturais
uma Associagac
Profissional de

Contabilistas

Clientes -
Organizacionais

(gestores)

Clientes SEM - Modelo de
organizacionais = Equacdes  Estruturais
(produtores de [partial least squares
equipamentos | (PLS]

Likert 9
pontos

Escala de

classificacao
de 100
pontos.

Likert 9
pontos

Produto /

Método de Analise Escalas de
-

Sector

elétrica de
média voltagem

Industria
Quimica

Servigos
Financeiros

Servigos de
recolha,
transporte e
deposito de lixo

Producao d
Bombas
Industriais
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; = Método de 4 A1
Dimenso6es do Constructo Método de Andlise Escalas de Produto /
Streuken: 0 Qualidade do Servit engenheiro
(2005) o Preco consultores)
= Martensen, A. = Emocionais
& Grgnholdt, o Diferenciacéo
L. (2004) 0 Promessa
0 Confianca e Credibilida
Davis, Golicic = Keller (1993 Antecedentes B Questionari Clientes Analise Fatoria = Likert Servigos de
& Marquardt = Notoriedade de marca organizacionais = Exploratéria  (Andlise pontos Logistica
(2008) = Imagem de Marca (gestores) de Componentes
= Papel mediador dos Relacionamentos Principais)
SEM - Modelo de
Equacdes Estrutur:
Rauyruen - Antecedentes B Questionari PME Analise Fatoria = Likert Servigo de
Miller, & = Fontes da Fidelizacédo do Cliente (proprietarios, Confirmatéria pontos Correlo
Groth (2009) (Habituabilidade da Compra, Confianga nt diretores
Fornecedor do servico, Qualidade Perceb financeiros, SEM - Modelo de
do Servico) gestores) Equacdes Estruturais
= Fidelizacéo ao Servico (Intengéo de
Compra, Fidelizagéo Atitudinal)
E
= Pregopremium
= Proporcdo da Comg (Share of walle
Zaichkowsk, = Kuhn, Alper Antecedentes B Questionari Clientes Young & Rubicam’s @ Likert Engenhari
Parlee, Hill & Pope (2008) = Forga / Vitalidade da marca organizacionais = Brand Asset Valuator pontos
(2010) = Young & o Diferenciacéo (representantes = (BAV)
Rubicam’s o Relevancia variados:
BrandAsset = Estatura da Marca engenheiros ¢
Valuator o Estima gestores)
(BAV) o Conhecimento
= Desempenho
o Elementos tangiveis (preco, qualidade
do produto, entrega atempada)
o Elementos intangiveis (suporte técnic(
servico ao clientt
Biedenbach & = Aaker (1991 Antecedentes B Questionaric CEO’'s e CFO's SEM - Modelo de Likert Servicos de
Marell (2010) = Gordon et al. = Experiéncia do Cliente como antecedente (telefénicos) diretamente Equacdes Estruturais = pontos Auditoria
(1993) das dimensdes do BE envolvidos na
= Modelo Hierarquico: Notoriedade de marc escolha e
=> Associa¢des a marca => Qualidade avaliacdo  dos
percebida => Fidelidade a marca Servicos de
auditorie
Chen, S & Lin = Aaker 1991 Antecedentes B Questionari Clientes Analise Fatoria = Likert Cintos /
(2011 = Notoriedade de mar organizaciona = Confirmatdri pontos parafuso
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Jalilvand,
Samiei &
Mahdavinia
(2011)

Juntunen
Juntunen, Jugs
(2011)

J. H. Kim &
Hyun (2011)

Geigenmulle
& Bettis-
Outland (2012)

Abdlvand &
Akbari (2013)

Aaker (1991

Keller (1993
Davis, Golicic
& Marquardt
(2008)

D. A. Aaker
(1996a)

Yoo & Donthu
(2001)

Yoo et al.
(2000)

Dimens6es do Constructo

(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

= Qualidade percebic
= Fidelidade a marca
= Pais de origem da marca

Antecedentes B

= Fidelidade a marca

= Notoriedade de marca

= Associagdes a marca

= Qualidade percebit
Antecedentes B

= Notoriedade de marca

= Imagem de marca

Consequentes BE

. Fidelidade a mar«

Antecedentes das dimensdes ds

= Canal de Distribuicéo

= Preco

= Comunicacao

= Servigo Pos-Venda

= Imagem da Organizacao
Antecedentes BE

= Notoriedade de marca e Associagfes a

marca
= Qualidade percebida
= Fidelidade a marca
Consequentes BE
= BE Globa
Competéncia do Prestador do Ser
= Conceito de servigco
= Processos do servico
= Sistema do Servico
Valor do Servico de Compras
= relacionado com o cliente
= relacionado com a empresa
= relacionado com a concorréncia
Satisfacdo com o Servico ao Cliente
Capital deMarca do Servic
Antecedentes B
= Forca de Vendas
o Personalidade do Vendedor
o Comportamento do Vendec

Método de
Recolha de
Dados

Questionari

Questionari

Questionari

Questionari

Método de Analise Escalas de Produto /

Clientes
organizacionais
prospetivos

Clientes ]
organizacionais

Clientes }
organizacionais

SEM - Modelo de
Equacbes  Estruturai
[partial least squares
(PLS)

An.. Fat Confirmatoric
SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais

SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais

Andlise Fatoria
Confirmatéria
SEM - Modelo de

Equacdes Estruturais

Gestores d Andlise Fatoria
marketing /| Confirmatoria
vendas

SEM - Modelo de

Likert 7
pontos

Likert 7
pontos

Likert 7
pontos

Likert 11
pontos

Percentagel

Sector
Automoével

Logistice

Softwart
Informatico
Empresarial
utilizado em
diversos setores
de atividade

Feiras / Mostre

Industria da
refinarias de
Petréleo e Gas
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Dampérat et a
(2014)

Coric& Jelic
(2015)

Elsaliel&
Wirtz Bernd
(2017)

Método de
Recolha de
Dados

Dimens6es do Constructo

(Variaveis de Operacionaliza¢ao)

= Marketing Classic
0 Qualidade do Produto
o0 Comunicacdes impessoais
BE:
= Percecao da marca
= Forca da Marca
= Fidelidade a mar
Fontes do BE(Imagem da Marci
= Qualidade do Produto
= Qualidade do Canal de Distribuicdo
= Qualidade da auditoria
= Qualidade dos Contactos com a Marca
= Conhecimento da Marca
Manifestacdes BE (Forca da Marca
= PrecoPremium
= Ligacdo a Marca
= Satisfacédo
Desempenho do Mercado (Valor da Marca
= BE Globa
= Adaptacio dos Elementos da piramide Entrevistas
Keller (2003) e Kuhn, Alpert e Pope (200€ Semiestruturada
0 Saliéncia da marca do Produtor s
o0 Reputacéo do Produtor
o Desempenho
0 Julgamentos
0 Relacionamento Comprador-
Vendedor
0 Parceria para Solucdes Tecnolog
Antecedentes E:
= Racionais — Qualidade da Marca
0 Qualidade do Produto
0 Qualidade do Servico
0 Qualidade da Distribuicao
= Emocionais — Associa¢des a Marca
o Estilo de Publicidade Consistente
o Imagem da Marca
o0 Imagem do Pais de Manufatura
o Personalidade do Vendedor
= Satisfacéo
Consequentes BE:
= Fidelizacdo a Marc

Webstei&
Keller (2004)
Persson (2010)

Questionari

Keller (1993
Kuhn, Alpert
& Pope (2008)

Aaker(1991 Questionari

Amostra

Especialistas d
/

marketing
vendas

Compradore:
Profissionais

Retalhista

Clientes
Organizacionais

Método de Analise
dos Dados

Equacdes Estrutur:

Fatoria = Likert
pontos

Andlise
Confirmatoéria

AndliseFatoria -

Exploratéria

Distancia de
Mahalanobis B

SEM - Modelo de
Equacdes Estruturais

7

Inddstria
Papel

Industria
Quimica

Engenhari

Escalas de Produto /
Medida Sector

dc

— = néo disponivel ou ndo aplicavel
Fonte: Elaboracéo propria
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Da comparacdo entre a Tabela 12 e a Tabela 14,rogo primeiro momento é-se
confrontado com a magnitude da discrepancia entume de trabalhos apresentados
para a gestdo do Capital de Marca nos mercadoseBBZB. Kim & Hyun (2011, p.
427) afirmam que, ao contrario do que se verifiganercado de consumo final, onde
existe “uma quantidade significativa de investigagiue atesta empiricamente as
relagoes entre as dimensdes do Capital de Marcsgussantecedentes e consequentes
[...] no marketing industrial, os estudos sobre esslagdes raramente existem, embora
existam alguns esforcos para examinar as relagdies eles”. Apesar do interesse
crescente dos praticos e dos investigadores peleaneapela gestdo do seu capital no
contexto B2B, “ainda ndo existe um modelo abrargdetgestdo da marca B2B, nem
houve um estudo empirico aprofundado da aplicaulfdde um modelo de Capital de
Marca a todo o contexto B2B” (Kuhn et al., 20084@), pelo que sdo necessarias mais
investigacdes nesta area do saber com vista aesmiajuais sdo os componentes do
Capital de Marca, qual € a forma de 0s operacimarale quais 0s seus principais
antecedentes e consequentes (Jensen & Klastru@, &€k & Christodoulides, 2011).

A andlise as formulacbes patenteadas na Tabelaodfirnsa o que ja havia sido
referenciado por Keranen et al. (2012) e Seyedgimoeb al. (2016), que afirmam que a
rara investigagao existente relativa ao CapitalVdgca em contexto organizacional
tende, na maioria dos casos, a formular modeloged&io que assentam nos modelos
tedricos apresentados por de Aaker (1991, 199&aller (1993, 2003). Situacao esta

pode ser clarificada na Tabela 15:

Gordon et al (1993) Jensen & Klastrup (2008) | Juntunen, Juntunen, Juga (2011)
Hutton (1997) Davis, Golicic & Marquardt (2008) | Kim & Hyun (2011)

Kim et al. (1999) Rauyruen et al. (2009) gzlfg)nmuller & Bettis-Outland
Bendixen, Bukasa & Abatt (2004) Zaichkowsky, Parléd,(2010) Abdlvand & Akbari (2013)

van Riel, Mortanges, Streukens (200¢% Biedenbach & Marell (2010) Dampérat et al. (2014)

Taylor, Hunter & Lindberg (2007) Chen, Su & Lin (2011) Coric & Jelic (2015) |
Kuhn (2004); Kuhn, Alpert & Pope | Jalilvand, Samiei & Mahdavinia " .

(2008) (2011) ElsaRRer & Wirtz Bernd (2017)

Legenda: |Aaker| |Keller] [Ambos| [Entrevistal

Fonte: Elaboracgéo prépria.

Considera-se que, apesar de as formulacdes de AE)@t, 1996a) e Keller (1993,
2003) terem sido primeiro utilizadas no mercadaaesumo final, a sua adaptacéo ao

mercado organizacional pode ser bem-sucedida, g®igiferencas existentes entre
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aqueles dois contextos ndo impede a transferéosiaa@hhecimentos de um mercado
para outro (Kotler & Pfoertsch, 2006; Lindgreenakt 2010; Sheth, 1979). Donde, é
usual encontrar, nos modelos propostos para o der&?B, formulacdes que
combinam: as dimensdes ou subdimensdes proposta@saker (1991, 1996a) e Keller
(1993, 2003) [ex.:. anotoriedade da marca, as associacdes a marca, didpoe
percebida e a fidelizacdo a malc@om variaveis menos exploradas no contexto B2C
[ex.: ovalor percebido, a satisfacdo, o efeito halo / edabilidade da marca a novos
produtos, o preco prémio, a recomendacéo, a copéian papel dos relacionamentos
...] e com dimensdes especificas do mercado orgaoimc|[ex.. a dimensao e
composicao do centro de compras; 0 processo ded@lecle compra organizacional; a
situacdo de compra; caracteristicas da distribui¢@ntrega e da forca de vendas].
Para a recolha de informacdo sobre estas fonte€aital de Marca B2B, os
investigadores recorrem principalmente a questiopacontudo, assiste-se em alguns
casos a substituicdo deste método pela elaboragdmtievistas, numa tentativa de
validar dimensdes do BE anteriormente identificagladentificar novas variaveis que
permitam adaptar os modelos as particularidades cdotexto B2B. Para a
operacionalizacdo das variaveis, quando séo efefugdestionarios, sdo usualmente
usadas escalas de Likert, as quais séo analisaslagimente, segundo Modelos de
Equacdes Estruturais. Donde a critica relativa @ptexidade de aplicacdo destes

modelos pelos praticos da gestdo, apresentadantextm B2C, se mantém.

Analisados os modelos de Capital de Marca apredesiaara o contexto B2B e B2C,
deve-se recordar que para responder ao problemeeigigacéo desta tese (“Como a
marca de um componen{engredient brand)influencia o Capital de Marca de um
fabricante(host brand?}”) é necessario compreender que a gestdo do Cagpitdarca
quando se adota uma estratégia de 1B deve-se tardhsar se o valor derivado do uso
da marca advém do relacionamento B2B, B2C ou B2B2froxima seccao apresenta
0 que se acredita ser a Unica formulacao tedrmaosta até ao momento para gestao do

Capital de Marca em contexto IB.
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2.3.3.2.3 Modelo de Gestéo do Capital no Contexto B2B2C

O IB é uma estratégia de marca que se desenvoleemexto organizacional entre FC
e OEM (Linder & Seidenstricker, 2018), e que sesofstancia numa alianca entre
duas marcas, uma que opera no contexto B2B (M&ca butra que desenvolve a sua
atividade no mercado B2C (Marbas), que se associam para oferecer ao consumidor
uma oferta Unica sinalizada, em simultdneo, comaamds marcas. O sucesso da
implementacdo de uma estratégia de IB leva a qoensumidor final percecione a
oferta final como sendo de qualidade superior,alde o Capital de Marca de pelo
menos uma das marcas envolvidas (Kotler & Pfoert2096; Swaminathan et al.,
2012). O insucesso desta estratégia pode levduigadi do Capital de Marca de uma ou
de ambas as marcéSwaminathan, 2012). Por este motivo, importa ecaimstm modelo

de gestdo do Capital de Marca que permita compeeargl efeitos da adogcdo de uma
estratégia de IB, ja que os modelos que anterideremalisados apenas se focam num
anico nivel de relacionamento, B2B ou B2C, nao ftérdo esclarecer qual a origem
do capital de uma marca IB. A complexidade acresdia analise em simultaneo do
Capital de Marca nos relacionamentos B2B, B2C eZ&2Bode justificar o motivo de
até ao momento apenas se conhecer a proposta eltsBtio& Chen (2011) para esta
situacdo. Todavia, a crescente adocdo desta g&rat@s beneficios decorrentes para
os FC e OEM justificam que se aprofunde o conhatimeientifico nesta area. Nesta
seccao verificar-se-a que a forma como foi formalladestado o modelo de Pfoertsch
& Chen (2011) ndo pode deixar de ser alvo de algurniéicas, pelo que se cré que a
presente tese permite aprofundar o entendimentoagaeademia e a comunidade

empresarial tem sobre esta matéria.

A proposta de Pfoertsch & Chen (2011) € ilustraela psquema presente na Figura 10.
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Figura 10: Modelo de Gestédo do Capital da Marca B2Bm Situacdes de IB proposto por Pfoertsch e Chen
(2011).

Disposicdo adicional para
pagar per causa do ingrediente

Valor quantitativo da marca
componente

Fonte: Pfoertsch & Chen (2011, p. 53)

Pfoertsch & Chen (2011) defendem que, para se gaimsgnalisar o Capital de Marca
numa situacdo de adocdo de uma estratégia de IBdesem observar os
relacionamentos B2B, B2C e B2B2C recorrendo aunstntos distintos em cada uma
destas etapas, adaptados dos modelos os modedbretite existentes. Nos paragrafos

seguintes descrevem-se as dimensdes propostasaplarama.

Etapa B2B

Nesta etapa, o FC (vendedor organizacional) coraudicetamente com o OEM
(comprador organizacional) no sentido de o inflieana comprar os seus componentes.
Pfoertsch & Chen (2011) afirmam que é na etapee dfi€ e OEM que se reflete o
efeito pull criado junto do consumidor final. Este efeito lea@ OEM a preferirem
componentes da marca do FC em detrimento dos ca@nfemde outros fornecedores.
Referindo-se aos estudos de D. A. Aaker (1991, R@tler & Pfoertsch (2006) e
Sattler (1997, 2001), Pfoertsch & Chen (2011) iadicque quando aquela preferéncia
se verifica, significa que foi alcancado o0 sucest®m estratégia de IB e,
consequentemente, o FC pode recolher, nesta dtapeaficios financeiros resultantes
da elevacao do Capital de Marca: precos prémiouevendas prémio. Para estudar este
efeito conjunto das vendas e precos prémio, Pfierds Chen (2011) recorreram a
pesquisa de Ailawadi et al. (2003), propondo q@stanetapa, o valor da marca seja
analisado em termos monetarios através da variéeetitas prémio = prego prémio x
vendas prémib Todavia, apesar de Pfoertsch & Chen (2011) amtesem aquelas
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dimensdes, na discussao dos resultados, ndo éselawariavel “receitas prémio” foi
analisada no contexto da investigacdo, pois nentesultado é apresentado nesse
sentido.

Etapa B2C

Nesta fase, o0 OEM (fabricante / vendedor do proflotd) contacta diretamente com o
consumidor final e intermedia a relacdo deste oltcom o FC. Por este motivo, 0
sucesso da aplicacdo do IB deve ser analisado deganperspetiva do OEM,
recorrendo ao que Pfoertsch & Chen (2011) desigpammedidas gqualitativas, pese
embora seja indicado no modelo apresentado quesge\avaliado o valor quantitativo
da marca componente. Como medidas qualitativagytBtt & Chen (2011) optam por
adaptar o modelo proposto por D. A. Aaker (1991¢gendo como dimensfes a
investigar: a notoriedade, a confianca, as assiesag marca e a qualidade percebida.
Segundo os autores, estas variaveis devem sercapalizadas na perspetiva do
consumidor final e analisadas através de estudaltativos. Em conformidade com
esta metodologia, Pfoertsch & Chen (2011) levarasaleo um conjunto de entrevistas
que tinham por objetivo a recolha da opinido sdivnequedos (produto final) com e
sem protecdo antibacteriana (ingrediente). Na o@scrdo estudo efetuado, aqueles
autores nao identificam o nimero ou a duracao efasidas entrevistas nem as marcas
envolvidas na investigacdo. Por outro lado, apdsamdicarem que o objetivo das
entrevistas era recolher a opinido dos particigadte estudo, recorrendo a métodos
gualitativos, os entrevistados foram incentivadagsponder a questdes sobre a sua
percecéo de seguranca de um brinquedo numa escdlgpdntos de Likert, estando,
portanto, a sua opinido restrita as dimensfesgr@inte estabelecidas pelos autores do

estudo, o0 que pode transmitir uma opiniao enviedadaonsumidores acerca da marca.

Etapa B2B2C

Nesta fase, considerando que o FC, ao implementarastratégia de IB, exerce a sua
influéncia direta sobre o consumidor final usandstrumentos do marketing-mix,
Pfoertsch & Chen (2011) defendem que o Capital @dechl deve ser analisado no
conjunto da cadeia B2B2C. Para estes investigadests analise do Capital de Marca
resume-se a analise da “disposi¢cdo do consumidgragiar um preco prémio” por um

produto final que integre o componente. Segundesasivestigadores, esta variavel é
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suficiente, uma vez que o0s clientes sO estdo dEPE pagar um preco superior
quando: (i) ttm conhecimento da inclusédo da macc&@, (i) consideram que esta
marca diferencia o componente dos ingredientescdosorrentes por lhe atribuirem
associacdes positivas e (iii) estdo dispostos iaitsolaos OEM produtos finais que
incorporem o componente do FC (efepall). Donde, se os consumidores finais
estiverem dispostos a pagar um preco premium, entéstratégia IB tera sido bem-
sucedida.

O modelo de Pfoertsch & Chen (2011) é o unico deteabordar o Capital de Marca
numa situagéo de aplicacao de IB, todavia, as &identificadas sugerem que se tente
construir um novo modelo que permita responder@i@€a marca de um componente
(ingredient brand)influencia o Capital de Marca de um fabricarft®st brand)?.
Pfoertsch & Chen (2011) observam ainda que senidwmna estratégia multinivel, o
Capital de Marca deve ser analisado nos trés oglamientos B2B, B2C e B2B2C, pelo
qgue é fundamental conhecer as dimensfes que ant@estigadores apontaram como
sendo constituintes do Capital da Marca para oscades organizacionais e de
consumo final, ficando por identificar quais vagévque devem ser consideradas para
o relacionamento B2B2C. A proxima seccéo sintedizs principais fontes de capital
de marca que acolheram maior consenso entre cstigagores do Capital de Marca e
que podem ajudar na construcdo de um modelo queonéa ao problema de

investigacao proposto nesta tese.

2.3.4 Dimensoes do Capital de Marca

A década de 1990 marcou o inicio do desenvolviméatmodelos de gestdo do Capital
de uma Marca. A analise das Tabela 13 e TabelavEa que os trabalhos seminais de
D. A. Aaker (1991, 1996a) e Kevin Lane Keller (192803) sdo ainda, atualmente,
utilizados como ponto de partida para a generadidbb investigadores desta area do
saber para desenvolverem o0s seus proprios modeddswia, volvidas trés décadas,
ainda nao foi encontrado um modelo de aceitacéergkrada. Apesar de a maioria dos
investigadores considerar que o Capital de Manga €onceito multidimensional, ndo
existe acordo sobre quais as dimensdes que o compedominando modelos que
assentam nas fontes de Capital de Marca identdgcadr D. A. Aaker (1991, 1996a)
ou Kevin Lane Keller (1993, 2003), combinando-asreersi ou acrescentando-lhes

novas dimensdes. Recorde-se que quer modelos AeAaker (1991, 1996a) quer as
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formulacdes de Kevin Lane Keller (1993, 2003) cptealizam o Capital da Marca
com base na memoria e nas associacdes a marcatdaoe a diferente forma como
aqueles autores abordam estes elementos pode agxpicdiferentes dimensdes de
Capital de Marca por eles identificadas (Christddes et al.,, 2015). D. A. Aaker
(1991) considera que o Capital de Marca resultaefeidto combinado da Notoriedade da
Marca, das Associacfes a Marca, da Qualidade Reéacebda Fidelidade a Marca.
Kevin Lane Keller (1993) defende que o Capital dealMarca assenta nas Reacdes que
um cliente tem ao marketing-mix da marca e no Cainfento da Marca, o qual inclui a
Consciéncia da Marca e a Imagem da Marca. Mai® tdfdvin Lane Keller (2003)
hierarquiza as dimensfes do Capital da Marca nuraajole de quatro niveis que parte
da Saliéncia da Marca (ou Notoriedade) até a Résstm da Marca que traduz a

Fidelizacdo a Marca.

Analisando em pormenor os modelos propostos pdt. Baker (1991, 1996a) e Kevin
Lane Keller (1993, 2003) pode-se afirmar que ewistearias dimensbes que sao

comuns, como se observa na Tabela 16:

Tabela 16: Pontos de Paridade dos Modelos de AakeKeller

Modelo de D. A. Modelo de Keller Modelo de Keller (2003)
Aaker (1991, (1993)
1996a)

Notoriedade di Notoriedade ol| Saliéncia da Marc

Marce Consciéncia dMarce

Associacdes Imagem da Marc Imagem da Marca e Sentimentos do Consur

Marce

Qualidade Performance da Marca e Julgamento do Consul

Percebid

Fidelizacao ¢ Reacbes a mar( Ressonancia (a Fidelizacdo € uma das subdimenst

Marca (preferéncia, Ressonancia, mas o Capital de Marca maximo so é
intencbes de compra,possivel alcancar depois de obter uma fidelizagémsa e
etc.’ ativa)

Fonte: Elaboragao prdpria, Adaptado de Steenkafip6(Zp. 60-62)

Com base nos pontos de paridade apontados entreaelos de D. A. Aaker (1991,

1996a) e Kevin Lane Keller (1993, 2003) propdem-sesta seccdo, que as
componentes do Capital de Marca sejam reagrupadasés categorias: Notoriedade
da Marca, Imagem da Marca e Resposta a Marca {#dab). De forma sintética,

entender-se-4 a Notoriedade da Marca como a caukcide um comprador de
identificar e evocar a marca durante o processosalecdo das alternativas que
satisfazem determinada necessidade; a Imagem daMamo o conjunto de todos os

atributos, associacfes e as percecdes que 0 casudgEsenvolve na sua mente em
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relacdo a marca e a Fidelizacao, a resposta faslayée o comprador apresenta quando
a marca tem uma elevada Notoriedade e uma Imagesaddéncia. Assim, um grau

elevado de Fidelizagédo é um indicador de um eleGagntal de Marca.

Nos paragrafos seguintes aprofundar-se-a a dedimie&cada uma destas dimensdes do
Capital de Marca e apresentar-se-a as suas sulafisgeriNo fim desta clarificacdo sera
exibida a Tabela 17, em que se sintetizara, de @strmodelos identificados para os
mercados B2C e B2Bride Tabela 12 e Tabela 14), quais os modelos quearaiin
aquelas dimensdes do Capital de Marca. A analisgr&ecomo suporte tedrico a
construcdo do modelo de investigacdo apresentadeapdulo subsequente deste
trabalho.

* Notoriedade de Marca

O nivel de presenca da marca na memoria do consurou seja, a aptidao e facilidade
com que o consumidor identifica e recorda a mareauch produto ou servico é
designada por D. A. Aaker (1991) e Kevin Lane Ke(lE993) comoNotoriedade da
Marca. Este ultimo autor designa também a Notoriedadeod@onsciéncia da Marca
no seu modelo de 1993 e coiBaliéncia da Marcano modelo de 2003. Para ambos os
autores, a importancia da Notoriedade da Marcaaath ideia de que, se o comprador
nao reconhece a marca, ndo pode formar qualqueegd ou relacéo (atitude) com
essa marca, ndo consegue identificar quais as;8dseem que pode satisfazer uma
determinada necessidade, sendo inutil as entidestetedoras envidarem esforcos para
comunicarem os atributos detidos por um produt@labu novo, uma vez que nao
existe uma base sélida para que estes sejam aks®cia marca. Ou seja, se 0
consumidor desconhece a marca nao consegue constnai imagem sobre ela e,
durante o processo de decisdo de compra, aquandseldedo das marcas que
potencialmente podem satisfazer a necessidadea@ssndesconhecidas sao excluidas
(D. A. Aaker, 1991; Kevin Lane Keller, 1993). Aoadisar os modelos de D. A. Aaker
(1991, 1996a) e Kevin Lane Keller (1993, 2003),emba-se que Aaker defende que a
Notoriedade da Marca e as Associacdes a Marca méminfluéncia direta no Capital
de Marca; Kevin Lane Keller (1993) explica que pam@onstrucdo do Capital de Marca
€ necessaria o Conhecimento da Marca que inclursd®ncia da Marca e a Imagem
da Marca, mas mais tarde, ao apresentar a suaigéaifevin Lane Keller (2003)
mostra que a Saliéncia da Marca € uma pedra bagimrantecede a construgdo do
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significado da marca para o consumidor e a suasts@ marca e que pode levar ao
envolvimento com a marca, refletido através de Eidelidade intensa e ativa. Conclui-
se, pois, que uma elevada Notoriedade tem tréagams, a saber: dos contactos que
comprador tem com a marca vai armazenando na so#maeinformacdes sobre a
marca que, durante o processo de decisédo de covaprdilizar para reduzir o custo de
processamento de informacdo sobre as potenciai@espgue permitem satisfazer
determinada necessidade e para reduzir o riscelpdaocda transacgao, selecionando um
grupo de marcas que conhece bem, em que confiaeelhgu sdo pessoalmente
relevantes; de entre as marcas concorrentes pemtescaquele grupo preferencial, a
qgue tiver maior Notoriedade sera, muito provavelamea escolhida; e, por fim, a
existéncia de uma elevada Notoriedade é uma candieéesséaria para a criagdo de
uma determinada Imagem e, consequentemente, umtualvEidelizacdo (Biedenbach
& Marell, 2010; Brito, 2010; Kevin Lane Keller, 2B0Malaval, 2004; Michell et al.,
2001). Entendendo-se a Notoriedade da Marca comaegmisito essencial para a
construcdo da Imagem e da Fidelizacdo, facilmeatecsnpreende a existéncia de
diversos os estudos que versam a determinacaoodgsooentes do capital de marca
que defendem ou que a Notoriedade tem um efeibodér positivo no Capital de Marca
ou que consideram que o impacto da Notoriedadeateanmo Capital € indireto, sendo
mediado pelos elementos da Imagem de Marca. Ponpage Buil et al. (2013), no
mercado B2C, demonstram que a Notoriedade da Mamaum efeito positivo na
Qualidade Percebida e nas Associacdes a Marcae ejas Ultimas tém um impacto
positivo na Fidelizagdo a Marca; Yoo et al. (2060§o0 & Donthu (2001), defendem
que possa existir uma relacdo de precedéncia entNotoriedade da marca e a
Qualidade Percebida e entre esta e a Fidelizacdoodsumidor. No ambito dos
mercados B2B, a relevancia da Notoriedade par@zane¢ de um elevado Capital de
Marca também é reconhecida (van Riel et al., 20@%) exemplo, mostrando Jalilvand
et al. (2011) que a Notoriedade, as Associaco€sjadidade Percebida e a Fidelizacao
tém um efeito direto nas Intencdes de Compra (@nsideradas como um indicador de
Capital de Marca), enquanto Kuhn (2004) e Kuhrl.€2808), ao adaptarem a piramide
de Kevin Lane Keller (2003) aos mercados organizeis, revelam que a Saliéncia da
Marca é uma condi¢cdo necessaria para a obtenc@iondelevado Capital de Marca,

tendo neste um impacto indireto.
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A relevancia da Notoriedade da Marca no processavadéacao das alternativas de
compra e na construcao da Imagem de Marca e dazBigho coloca duas questdes: a
primeira prende-se com a forma como se deve ekeMutoriedade e a segunda como
se deve analisar a saliéncia da marca na mentendrador (Brito, 2010). No primeiro
caso, observa-se que o0 modo como se constroi aiditade e a Imagem da Marca €
varia de acordo o contexto em que se desenvolvertraasagdes: nos mercados
organizacionais, a constru¢do destas variaveingegoida, através do contacto direto
entre os representantes de vendas do fornecedoageates de compra do comprador;
enguanto que, nos mercados de consumo, o desaneold dessas dimensdes decorre
de fortes investimentos em publicidade, comunicagadistribuicdo (Gordon et al.,
1993; Jensen & Klastrup, 2008; Yoo & Donthu, 20@dp et al., 2000). No segundo
caso, a intensidade da Saliéncia da marca podenaésada utilizando a Notoriedade
Assistida (Reconhecimento da MarBaand Recognitione a Notoriedade Espontanea
(ou evocagdo ou memorizacdBrand Recal. A Notoriedade Assistida revela a
capacidade de um comprador reconhecer a marcatde igna lista de marcas pré-
definida. Se uma determinada marca estiver presesea lista e ndo for assinalada
significa que o comprador Desconhece a Marca pstongima situacdo de compra néao
a identificara. A Notoriedade Espontanea indicaapacidade de o comprador citar o
nome da marca, sem qualquer intervencao exterrandqudeterminada categoria de
produtos € mencionada. Do conjunto das marcas eéascaquela que € mencionada em
primeiro lugar designa-se por marckop-of-Mind, sendo a que provavelmente sera
escolhida no processo de decisado de compra (DakRerA1991, 1996a; Kapferer, 2004;
Kevin Lane Keller, 1993, 2003; Malaval, 2004).

* Imagem de Marca (Associa¢gbes a Marca, Qualidade Rmbida, Satisfacao,
Confianca)
A Imagem da Marca (brand imagg sintetiza as percecdes e associacdes ao pro@uto e
marca que o consumidor constroi na sua mente baseashformagédo que recolhe das

suas experiéncias diretas ou expectativas paraagoarca (Kevin Lane Keller, 1993).

Kevin Lane Keller (1993, p. 3) indica que “as assp@es a marca sao 0s nos de
informacdo ligados ao n6 da marca na memoria eqom o significado da marca”,
pelo que o consumidor ao interagir com a marcargeolhendo informagdes que

armazena na sua memoria e lhe permitem distingumaeca das suas concorrentes.
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Kevin Lane Keller (1993) categoriza as associagb@sarca em trés tipos: atributos,
beneficios e atitudes. Além disso, o investigadioma que a favorabilidade (avaliacdo
positiva das Associacdes que traduz a Satisfacimeeessidades do consumidor), a
forca (crenca nas associacdes) e unicidade (gragummestas associacdes ndo sao
partiihadas com as marcas concorrentes) sdo elesndaterminantes para a resposta
diferencial do consumidor perante uma marca, oa, Sgjra o Capital de Marca,
nomeadamente nas decisdes de grande envolvimeetm(Kane Keller, 1993).

No modelo de 2003, Keller reconfigura a Imagem dadd criando dois niveis na sua
piramide: o nivel do Significado da Marca que inds blocos da Imagem de Marca
(perfil dos utilizadores, situacbes de compra déizagdo, personalidade da marca,
historia e experiéncias) e na Performance da M@aacteristicas primarias, atributos
secundarios, confiabilidade, durabilidade, adedudaoie do produto) e o nivel das
Reacdes a Marca composto pelos blocos dos Sentismettt Consumidor (calor,
excitacao,....) e do Julgamento do Consumidor (qadéd credibilidade, consideracéo,
superioridade). Observando os modelos de D. A. A§k@91, 1996a), os blocos da
Imagem de Marca e os Sentimentos do Consumidoir@éliamide de Kevin Lane Keller
(2003) séo equiparaveis as Associacbes a Marca. de Baker (1991, 1996a) e os
blocos da Performance da Marca e do Julgamentamdseuinidor de Kevin Lane Keller
(2003) corresponde a Qualidade Percebida de Dake®(1991, 1996a).

Propbe-se, por este motivo, que a Imagem de Mam analisada, neste estudo,
subdividindo-a nas Associacbes a Marca e Qualid@ekeebida. Neste ambito, as
Associagdes a Marcaepresentam o conjunto dos beneficios e atrib{gtogoroduto,
personalidade da marca, situacdes de compra oxagéb, etc.) que vém a mente do
consumidor quando este pensa na marceaidade Percebidaé uma associacao
que traduz a percecdo dos consumidores relativandestiperioridade / exceléncia dos
atributos funcionais e emocionais de um dado pmdm relacdo aos produtos
alternativos oferecidos pela concorréncia, ou sejdjferenca percecionada entre as
expectativas e o desempenho real do produto/se(iiger, 1991, 1996a; Valarie A.
Zeithaml, 1988). As Associacdes a Marca e a QuaddidRercebida sao relevantes para a
construcdo do Capital de Marca, quer nos merca@@sdsier nos mercados B2B, uma
vez que suportam as decisdes dos compradores, -thewloazbes para efetuarem a
aquisicao, facilitam o processamento de informagdessario ao processo de decisédo

de compra, permitem que a construcéo de atitudgvas em relacdo a marca e atuam
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como elemento diferenciador da marca em relac&@uas concorrentes (D. A. Aaker,
1991, Jalilvand et al., 2011; Pappu et al., 20@%)literatura mostra ainda que as
Associac¢des a Marca influenciam positivamente di@adge Percebida (Bendixen et al.,
2004; Biedenbach & Marell, 2010), a SatisfacaoGoafianca (Esch, Langner, Schmitt
Bernd, & Geus, 2006) e permitem a cobranca de pragonium(D. A. Aaker, 1991;
Lassar et al., 1995). Pelo que quanto mais favig&eeem as associacfes a marca
maior sera o seu capital (Faircloth et al., 20@hmplementarmente, os consumidores
ao percecionarem que dada marca apresenta uma dierelevada qualidade e ao
ficarem satisfeitos com as interacfes que tém cssa marca, passarao a confiar no
fornecedor, querendo com ele construir um relaciamdo de longo prazo (fidelidade),
estando dispostos a pagar um pnagmiume assiste-se a um incremento das Intencdes
de Compra (D. A. Aaker, 1991; Christodoulides & Okernatony, 2010; Kevin Lane
Keller, 1993; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988uyruen et al., 2009; Yoo et al.,
2000). Ou seja, quer nos mercados de consumo finer nos mercados
organizacionais, a Qualidade Percebida assumerse um antecedente da Satisfacéo
(R. Oliver, 1997; Szymanski & Henard, 2001) da Gamfa e da Fidelidade
(Biedenbach & Marell, 2010; van Riel et al., 2000 & Donthu, 2001), resultando
num efeito positivo nas Inten¢cdes de Compra (Peaisan et al., 1985; Rauyruen et al.,
2009) e na disponibilidade em pagar um prpgemium (Kevin Lane Keller, 1993;
Netemeyer et al., 2004)).

Considerando a Imagem de Marca como um clustessiececdes e percecdes que o
comprador guarda na sua mente, considera-se aiadig trabalho, que a Imagem de
Marca deve ainda incluir outras duas subdimensé@eSatisfacdo e a Confianga. A
Satisfacdo alcancada, apdés o consumo de um dado produtovic@eresulta do
diferencial entre a percecdo do cliente do nivelgdalidade e a sua expectativa
(Satisfacdo do cliente (S) = Percecao do clienje-(Expectativa do cliente (E)). Do
balanceamento entre o desempenho e as expectatichsnte pode vivenciar uma de
trés situacdes (R. L. Oliver, 1980): se o desempdichr aguém das expectativas (P <
E), o cliente fica insatisfeito e desapontado (deSonacéo negativa); se o0 desempenho
faz justica as expectativas (P = E), o compradear $atisfeito; se o desempenho exceder
as expectativas (P > E), o comprador fica extreméensatisfeito, ou seja, encantado
(desconfirmacao positiva). &onfianca (trust, confidence, reliability, credibilijypode

definir-se como a disposicdo do consumidor em #aredue a marca consegue
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entregar o valor que promete (Eda Atilgan et Q% Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Estas duas variaveis ndo séo identificadas de fexpécita por D. A. Aaker (1991,
1996a) e Kevin Lane Keller (1993, 2003) como fontles Capital de Marca, mas

aqueles autores referem-se a estes conceitosrda fodireta.

Em relacdo &atisfacdq D. A. Aaker (1996a) defende que esta € uma medéda
Fidelizagdo. No mesmo sentido, Motameni & Shahrokt®98) indicam que a
satisfacdo é um indicador da Fidelizacédo, revelamhelsta forma que consideram a
Satisfacdo como um consequente da Fidelizacdo. deeltvario, Kevin Lane Keller
(1993) advoga que a favorabilidade (Satisfacaanélemento que regula os atributos
associados a marca e que contribui para a form@dg&nma Imagem, defendendo desta
forma que a Satisfacdo e um antecedente da Fig@tizad\o mercado B2C diversos
investigadores comprovam esta relacéo entre af&@z#tse a Fidelidade. Por exemplo,
Pappu, Quester, & Cooksey (2006) mostram que af&edio tem um efeito positivo na
Fidelizacdo; Ha (2009) mostra que a Satisfacdorgafms efeitos positivos da
Qualidade Percebida, levando o comprador a exianii@stacées de Fidelidade
Comportamental; Rambocas et al. (2018) explicam wquecliente satisfeito tende a
intensificar as suas relacdoes de troca com o vemdeecompra], a recomenda-lo a
outros, a mostrar disponibilidade para pagar umg@gEémio e a expressar a intencéo
de se manter com o atual fornecedor, obtendo-de dexlo a fidelizacdo [retencdo dos
clientes]. Analogamente, no mercado B2B, a relagiéice a Satisfacdo e a Fidelidade
também é alvo de atencao. Por exemplo, Elsal3er &z\Bernd (2017) e Caceres &
Paparoidamis (2007) mostram que a Satisfacéo terafemno positivo na Fidelizacao.
Szymanski & Henard (2001) sugere como direcao destigacao futura que se mostre
que a Qualidade Percebida do produto tem um epsgitivo na Satisfacdo. Neste
trabalho, por se considerar que a Satisfacdo € pemeecdo desenvolvida pelo
consumidor aguando da sua experiéncia com o procogiderar-se-a que a Satisfacéo
€ uma subdimensdo da Imagem de Marca e que podmteeedida pela Qualidade

Percebida.

Em relacdo &onfianca, Kevin Lane Keller (2003) n&o a indica como vagidigolada

do Capital de Marca, mas considera a confiabilidamao um dos elementos a ter em
conta na analise do DesempenRerformancg da Marca, afirmando que este € um dos
componentes necessarios a construcao de assodagéssfavoraveis e exclusivas. D.

A. Aaker (1991), apesar de também néo identific@oafianca como fonte de Capital
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de Marca chama a atencdo que a sua existénciam/cedpara a construcdo de uma
relacdo com a Marca, reduzindo a perce¢ao do dssotransacdes. No ambito do
marketing relacional, Morgan & Hunt (1994) mostrgoe a existéncia da Confianca é
essencial para a construcdo de relacionamentaside prazo e para o empenho nesses
relacionamentos, o que leva a crer, sendo a Fatkdidh Marca um comportamento de
intenso envolvimento entre comprador e vendedda, fedelizacdo s6 possa existir se
previamente for construida uma relagdo de longmopido mesmo sentido, Caceres &
Paparoidamis (2007) mostram que a Confianca tenmypacto positivo na Fidelizacéo
dos clientes organizacionais. Estas indicacbes dé.DAaker (1991), Kevin Lane
Keller (2003), Morgan & Hunt (1994) e Caceres & &apdamis (2007) e estudos
paralelos sobre as marcas nos mercados B2C eji@Bicam a razao porque alguns
investigadores, ao desenvolverem os seus modelaggestéo do Capital de Marca,
incluiram a Confianca nas suas formulacdes, mashaamanimidade sobre o papel da
Confianca no Capital de Marca, podendo-se encontaatelos em que esta variavel é
identificada como um antecedente do Capital de MdEda Atilgan et al., 2009;
Broyles et al., 2010; Kimpakorn & Tocquer, 2010;star et al., 1995) mas também
existem formulacbes é que aquela variavel é coraide como um consequente
(Blackston, 1992, 1995; Chatzipanagiotou et al1l2@hristodoulides et al., 2006). As
alusbes de Aaker e Keller sobre a necessidade idtémoia da Confianga para a
construcdo de relacionamentos assentes em assxifiopfes da marca indicam que
esta variavel deve ser um componente da ImagemmdeMarca e entendida como uma
fonte do Capital de Marca. Observe-se que se de@onfianca como a disposi¢ao do
consumidor em acreditar que uma marca consegueganto que promete. Esta crenca
resulta das experiéncias passadas que o clienteciena marca e da forma consistente
com que a marca entrega o que promete e das redagies de terceiros (Kimpakorn
& Tocquer, 2010; Reast, 2005). Este comportamemtasistente faz com que o
consumidor desenvolva um estado psicolégico em qu@arceiro da troca é
percecionado como alguém integro, confiavel e ue intencdo de continuar a
entregar o que promete (Kimpakorn & Tocquer, 20T8) percecédo de Confianca ajuda
a reduzir o risco percebido das transacfes, estasdaompradores dispostos a
comprometerem-se com a marca, ou seja, a Confi@mgaum impacto positivo na
Fidelizacdo (Chaudhuri & Holbrook, 2001), sendo mes Confianca considerada por
Berry (1993) e Reichheld & Schefter (2000) comarsi&l para o desenvolvimento da

Fidelizacdo. Saliente-se ainda que Delgado-Baflesteal. (2003) mostram que a

101



Confianca € influenciada pela Satisfacdo com a darque € considerada um requisito

para o desenvolvimento da Fidelizagéo.

Em sintese, propde-se que a Imagem de Marca repgdseos os atributos e percecdes
que o consumidor guarda na sua mente sobre a majoa o ajudam a estabelecer o
significado da marca e a desenvolver um conjuntatiledes favoraveis a marca. Do
exposto, para a andlise da Imagem da Marca prapders esta seja decomposta em
Associacdes a Marca, Qualidade Percebida, Satis@a¢zonfianca e acredita-se, tendo
por base estudos anteriores, que estas subdimanBerciam direta ou indiretamente

de forma positiva a resposta a marca, ou seja,alenada Fidelizacao.

* Fidelidade a Marca

Nos vérios estudos analisados, tanto no mercado 8280 no B2B, podemos
encontrar exemplos que relatam a Fidelizacdo aaViane as suas subdimensdes) como
um antecedente, um consequente ou como um indicddoCapital de Marca
(Christodoulides et al., 2015; van Riel et al., 200D. A. Aaker (1991) define a
Fidelidade como a probabilidade de os consumidooEsmrem a marca por uma sua
concorrente quando esta realiza alguma mudancaauutp ou no preco. Este autor
defende que se existir uma elevada Fidelidade, prema gozara de importantes
beneficios estratégicos importantes como maioraseits a entrada de novos
concorrentes, reducdo da sensibilidade dos commsda guerras de precos,
possibilidade de se cobrarem pregoemium aumento da quota de mercado, etc. A
analise aos modelos D. A. Aaker (1991, 1996a) eeyek ndo é proposta numa inter-
relacdo entre das componentes do Capital de Mtarydayia este autor defende que,
para que um cliente seja fiel a uma marca tem eeégnente experimenta-la, sendo o
seu nivel de Fidelidade influenciado pela Notoriedda Marca, pelas Associacdes a
Marca e pela Qualidade Percebida. Além disso, DA&ker (1991) afirma que a
Fidelidade a uma marca é uma manifestacdo de wadel€Capital de Marca, que pode
ser observada pela Repeticdo da Compra, Prefengeleidarca e pela disponibilidade
do comprador pagar ufreco Premium(D. A. Aaker, 1996a). Por outro lado, Kevin
Lane Keller (2003), através do seu modelo em pal@émapresenta explicitamente um
desenvolvimento estruturado do Capital de Marcapsreorre um caminho em quatro
etapas desde a Saliéncia até & Ressonancia da. Mdfkelizacdo encontra-se inserida

no ultimo bloco da sua piramide juntamente com asuttomponentes, mas o autor
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explica que a verdadeira Ressonancia da Marcagglda quando os compradores tém
uma Fidelizagcao intensa e ativa, procurando pars@s$ meios ao seu dispor interagir
com a marca e partilhar a sua experiéncia com t®ulustifica-se pois que a
Fidelizacdo seja uma das variaveis mais utilizaslamodelos de gestdo do Capital de
Marca, sendo entendida por varios autores comacetto central desse Capital (D. A.
Aaker, 1991; Motameni & Shahrokhi, 1998; Pappu.e2805).

A Fidelizacdo pode ser decomposta em FidelizacdmpOdamental e Fidelizacéao
Atitudinal (van Riel et al., 2005). RAidelizagcdo Comportamental ou de Compraduz

a elevada preferéncia pelo produto ou servigo, sendterializada na repeticdo da
compra durante um determinado lapso temporal @delpela taxa de recompra (Dick
& Basu, 1994; Jacoby & Chestnut, 1978; Nam et24l11; van Riel et al., 2005)), na
sequéncia de compra entre marcas, produtos eeroigas (Dick & Basu, 1994; Jacoby
& Chestnut, 1978); Tucker (1964), na elevada prggorde compra de determinada
marca em relacdo ao numero total das aquisicéasdqua cliente se encontra numa
situacdo em que existem varias alternativas viafghiare-of-wallet (Dick & Basu,
1994; Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2010), na frequéragacompra (Kevin Lane Keller,
2003; Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2010), entre outrdsFidelizacdo Atitudinal ou
Cognitivaespelha a atitude positiva do cliente em relacéwagca e que que se pode
observar pela preferéncia do comprador pela masdmtencdes de Compra, resistindo
as tentacdes dos fornecedores concorrentes (pompéxerespondendo com indiferenca
as variacbes do preco) (Faircloth et al.,, 2001;an@l A. Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1996), pela disposicao em pagar ugo Premium (Faircloth et al.,
2001; Motameni & Shahrokhi, 1998; Valarie A. Zeithl et al., 1996) e pela continua
referenciacdo / recomendaca@avprable word-of-mouth — WOM, boca-a-bpcda
marca a outros potenciais consumidores para ogaac@ experimentar e utilizar o
produto ou servicdgvel of advocagyRecomendacao] (H.-B. Kim et al., 2003; Valarie
A. Zeithaml et al., 1996).

Néo foram identificados quaisquer modelos de gestdoCapital de Marca que
contenham todos os subatributos da Fidelizacdo Gaemental (Taxa de Recompra,
Sequéncia de Compra, Proporcdo de Compra e Fragudec Compra) nem da
Fidelizagc&do Atitudinal (Intencdo de Compra futlPegecoPremium Recomendacao). A
maioria dos modelos de gestdo do Capital da Mafere-se a Fidelizacdo de uma

forma genérica, e os que a decompdem geralmensnopbr apenas uma das suas
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vertentes (Fidelizacdo Comportamental ou a Fidgli@aaAtitudinal) ou por alguns
subatributos destes vertentes como indicadores ideliZacado Yide Tabela 17).
Dekimpe, Steenkamp, Mellens, & Vanden Abeele (19@¢prda que é mais facil e
menos oneroso analisar as medidas observaveis@adicdo comportamental do que
as intencdes ndo observaveis da fidelizacdo ataiidiContudo, Caceres &
Paparoidamis (2007) e Brito (2010) explicam quemmortamento repetido de compra
pode estar relacionado com fatores situacionais spigprendem com a falta de
alternativas viaveis. Langer (1997) explica queeticdo de compra para os bens nao
duraveis pode ser justificada ndo pela fidelizagdoarca mas por conveniéncia ou por
hébito.

Em relacdo a Fidelidade Atitudinal, Brito (2010)pksa que esta implica um
envolvimento mais profundo do que a Fidelizacdo fmmamental pois a atitude
positiva que o cliente tem sobre a marca faz coendyuante o processo de decisdo de
compra, o consumidor as coloque como uma das suasppis op¢des. Caceres &
Paparoidamis (2007) advogam que a fidelizacaodatiéli € mais importante do que a
fidelizacdo comportamental, uma vez que a atitudevgrta determinados
comportamentos mais profundos e € mais durado&oes® encontra sujeita a fatores
situacionais, no entanto, chamam a atencdo queastwdos bens duraveis, a andlise da
Fidelizacdo Comportamental também é dificil de olasedado o grande lapso temporal
existente entre compras. Para solucionar estegmablKathiravana, Panchanathama, &
Anushan (2010) propdem que, no caso de bens daraweicliente que repita a compra

trés vezes seja considerado fiel.

No seio do Capital de Marca nos contextos B2B e,B&0nodelos desenvolvidos, por
norma, ou se referem a Fidelizacdo de uma forméaylou desconsideram a
componente comportamental, elegendo alguns subasitda Fidelizacdo Atitudinal
como indicadores ou consequentes da Fidelizac&pital de Marca. Contra corrente,
no mercado B2C, Eda Atilgan et al. (2009) defendpra, idealmente, a analise da
Fidelizacdo deve conter aspetos comportamentditudiaais, apesar de no seu estudo
nao ter clarificado quais destes aspetos € quedeveonsideracdo no seu modelo.
Ainda neste contexto encontramos outro trabalho apmebina as duas vertentes da
Fidelizacdo, Rambocas et al. (2018) mostram quemt& de Marca tem um efeito

positivo na Taxa de recompra, no Pré&emiume na Recomendacdo. Nos mercados
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B2B apenas Rauyruen et al. (2009) consideram qiédelidade Comportamental

contribui para a Proporgcéo de Compra e a Fidelidatiedinal para o Pre¢cBremium

Com base nas dimensdes e subdimensdes do Caplitarda — Notoriedade, Imagem e
Fidelizacdo — agora descritas e na reanalise dasladd2 e Tabela 14, procurou-se

identificar quais os estudos que as utilizaramstamdo-se a Tabela 17.
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Tabela 17:

Dimensodes

Notoriedade

da Marca

Imagem da
Marca

Fidelidade a
Marca

Designacdes
Alternativas:

Notoriedade da
Marca, Consciéncia
da Marca, Saliéncia
da Marca,
Familiaridade com a
Marca

Designacoes
Alternativas:
Associacdes a
Marca, Atributos
(Imagem de Marca),
Imaginério

Qualidade Percebida

Satisfacéo

Confianga /
Confiabilidade
Fidelizagcdo
(indicacéo genérica)

Fidelizagéo
Comportamental
Fidelizagédo Atitudinal

Principais Dimens@es do Capital de Marcatilizadas nos Modelos apresentados para o ContexB2C e B2B no periodo 1991 a 2019

B2C B2B
D. A. Aaker (1991, 1996a), Kevin Lane Keller (199803), Blackston (1992, 1995), Cobb-Walgren ef1895), Sharp (1995), @ Gordon et al. (1993), Hutton (1997), Bendixen et
Motameni & Shahrokhi (1998), Na et al. (1999), B&2000), Yoo et al. (2000), Washburn & Plank (2062-B. Kim et al. al. (2004), Kuhn (2004), Kuhn et al. (2008),

(2003), Hsieh (2004), W. G. Kim & Kim (2004), Ed#tilgan, Aksoy, & Akinci (2005), Pappu et al. (200®appu et al. (2006), = Davis et al. (2008), Biedenbach & Marell (2010),
Konecnik & Gartner (2007), Buil et al. (2008), Lehnm et al. (2008), Sinha et al. (2008), Eda Atilgaal. (2009), Jinfeng & Y.-M. Chen et al. (2011), Jalilvand et al. (2011),
Zhilong (2009), Kimpakorn & Tocquer (2010), Misk&&Datta (2011), Spry et al. (2011), Y.-C. Wang let(2011), Bruhn et al. Juntunen et al. (2011), J. H. Kim & Hyun (2011),
(2012), Hakala et al. (2012), Jara & Cliquet (20R3)il et al. (2013), L. Wang & Finn (2013), Chddbulides et al. (2015), Coric & Jelic (2015)

Londofio et al. (2016), Pike & Bianchi (2016), Vuleis (2016), Vaijayanthi & Shreenivasan (2017), Po2@1@),

Chatzipanagiotou et al. (2019), Filieri et al. (2p1

D. A. Aaker (1991, 1996a), Kevin Lane Keller (192803), Blackston (1992, 1995), C. S. Park & Sasan (1994), Cobb- Gordon et al. (1993), Kuhn (2004), Kuhn et al.
Walgren et al. (1995), Sharp (1995), Motameni &t8bkhi (1998), Na et al. (1999), Berry (2000), Yetaal. (2000), Yoo & (2008), Davis et al. (2008), Biedenbach & Marell
Donthu (2001), Faircloth et al. (2001), Washbur®l&nk (2002), H.-B. Kim et al. (2003), Myers (2008). G. Kim & Kim (2010), Juntunen et al. (2011), J. H. Kim & Hyun

(2004), Eda Atilgan et al. (2005), Pappu et é@0§), Pappu et al. (2006), Pappu et al. (2006) génik & Gartner (2007), Buil et (2011), Coric & Jelic (2015), ElsaRer & Wirtz
al. (2008), Lehmann et al. (2008), Sinha et al0og@PSung & Jung (2008), Zeugner-Roth et al. (20B8p Atilgan et al. (2009), = Bernd (2017)
Ha (2009), Jinfeng & Zhilong (2009), Broyles et(@010), Kimpakorn & Tocquer (2010), Mishra & Da(2011), Spry et al.
(2011), Y.-C. Wang et al. (2011), Bruhn et al. (2QDara & Cliquet (2012), Buil et al. (2013), Lav\j & Finn (2013),
Christodoulides et al. (2015), Londofio et al. (90F8ke & Bianchi (2016), Vukasa¥(2016), Vaijayanthi & Shreenivasan
(2017), Porto (2018), Chatzipanagiotou et al. (2019

D. A. Aaker (1991, 1996a), Gnfaltgren et al. (1995), Kamakura & Russell (1998ptameni & Shahrokhi (1998), Yoo et al. = Bendixen et al. (2004), van Riel et al. (2005),
(2000), Yoo & Donthu (2001), Washburn & Plank (2p02.-B. Kim et al. (2003), W. G. Kim & Kim (2004Netemeyer et al. Taylor et al. (2007), Rauyruen et al. (2009),
(2004), Eda Atilgan et al. (2005), Pappu et 2008), Pappu et al. (2006), Konecnik & Gartner (90&mha et al. (2008), Sung & Biedenbach & Marell (2010), Y.-M. Chen et al.
Jung (2008), Zeugner-Roth et al. (2008), Eda Atilghal. (2009), Ha (2009), Jinfeng & Zhilong (2pMBroyles et al. (2010), (2011), Jalilvand et al. (2011), J. H. Kim & Hyun
Kimpakorn & Tocquer (2010), Mishra & Datta (2018pry et al. (2011), Y.-C. Wang et al. (2011), Haket al. (2012), loannou = (2011),
& Rusu (2012), Jara & Cliquet (2012), Buil et &013), Hassan et al. (2013), Kazemi et al. (20L3)yang & Finn (2013),
Christodoulides et al. (2015), Londofio et al. (90F8ke & Bianchi (2016), Vukasa¥(2016), Vaijayanthi & Shreenivasan
(2017), Porto (2018), Chatzipanagiotou et al. (20EBieri et al. (2019)

Blackston (1992, 1995), Na et al. (1998)Chernatony et al. (2004), Ha (2009), Broylesl (2010), Rambocas et al. (2018) Taylor ef20007), Geigenmdiller & Bettis-
Outland (2012), Dampérat et al. (2014), ElsaRer
& Wirtz Bernd (2017)

Blackston (1992, 1995), Lassar et al. (1995), @bdlisulides et al. (2006), Eda Atilgan et al. (20@pyles et al. (2010), Jensen & Klastrup (2008), Rauyruen et al. (2009)
Kimpakorn & Tocquer (2010), Spry et al. (2011),doau & Rusu (2012), Chatzipanagiotou et al. (2019)
D. A. Aaker (1991, 1996a), Kevin Lane Keller (192803), Blackston (1992, 1995), Na et al. (19990 ¥t al. (2000), Yoo & J. Kim et al. (1999), Kuhn (2004), Kuhn et al.
Donthu (2001), Washburn & Plank (2002), H.-B. Kitraé (2003), De Chernatony et al. (2004), W. Gni& Kim (2004), Eda (2008), Biedenbach & Marell (2010), Y.-M.
Atilgan et al. (2005), Pappu et al. (2005), Pappal.g2006), Konecnik & Gartner (2007), Buil et ¢2008), Lehmann et al. Chen et al. (2011), Jalilvand et al. (2011),
(2008), Sinha et al. (2008), Sung & Jung (2008ugier-Roth et al. (2008), Eda Atilgan et al. (2009 (2009), Jinfeng & Juntunen et al. (2011), J. H. Kim & Hyun (2011),
Zhilong (2009), Broyles et al. (2010), Mishra & Eaf2011), Spry et al. (2011), Y.-C. Wang et ab1(?), Hakala et al. (2012), Abdlvand & Akbari (2013), ElsaRer & Wirtz
loannou & Rusu (2012), Buil et al. (2013), Kazetnak (2013), L. Wang & Finn (2013), Christodoukdet al. (2015), Londofio et Bernd (2017)
al. (2016), Vukasovi(2016), Vaijayanthi & Shreenivasan (2017), PoR©1@), Chatzipanagiotou et al. (2019), Filieri le{2019)

Rambocas et al. (2018) [Taxa de Recompra] Rauyruen et al. (2009 roporcéo de Compra
(Share-of-Wallet)]

Genérico; Pike & Bianchi (2016) Genérico:

Intencdo de Compra Futura (Intencéo de Fidelidade): Intengédo de Compra Futura (Intengao de
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Dimensoes B2C B2B

Cobb-Walgren et al. (1995), Hsieh (2004), Lehmaral.€2008), Sung & Jung (2008), Broyles et ab1(@), Mishra & Datta Fidelidade):
(2011), Bruhn et al. (2012), Jara & Cliquet (20)il et al. (2013), Londofio et al. (2016), Cha&xipgiotou et al. (2019), Filieri van Riel et al. (2005), Taylor et al. (2007)
et al. (2019)

Prego Premium:
PrecoPremium Hutton (1997), Bendixen et al. (2004), Rauyruen
C. S. Park & Srinivasan (1994), Vazquez et al. B@0Netemeyer et al. (2004), Buil et al. (2013)Wang & Finn (2013), Porto | et al. (2009), Dampérat et al. (2014)
(2018), Chatzipanagiotou et al. (2019)
Recomendagao (WOM):
Recomendacéo (WOM): Hutton (1997), Bendixen et al. (2004)
Vazquez et al. (2002), Lehmann et al. (2008), Raabet al. (2018), Chatzipanagiotou et al. (2019)
Fonte: Elaboracéo propria
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Observe-se ainda que, apesar de as fontes de |IGhpitdarca identificadas na Tabela
17 serem as mais utilizadas, decorre da analiséalzsda 12 e Tabela 14 que ainda néo
foi possivel alcancar uma formulagdo consensualesob elementos que contribuem
para o Capital de Marca nos mercados B2B e B2OnAli&sso, considerando que se
pretende perceber como o Capital de Marca de unmfi@ncia o Capital de Marca de
um OEM quando se adota uma estratégia de 1B, é&séte compreender, para além
dos determinantes do Capital de Marca nos relagientos B2B e B2C, quais as
dimensdes que influenciam o Capital de Marca raci@hamento B2B2C. Pfoertsch &
Chen (2011) optaram por utilizar em cada um daguedacionamentos diferentes
dimensdes para analisar o Capital de Marca: ncioglamento B2B apenas utilizaram
uma variavel relativa a Fidelizagdo fefeitas prémio = preco prémio x vendas
prémid’; no relacionamento B2C recorreram a uma combmagidimensdes baseadas
no modelo de D. A. Aaker (1991)Notoriedade, Associacdes a Marca, Qualidade
Percebidae Confianga no relacionamento B2B2C recorrem a subcomponeate
Fidelidade Atitudinal — ddisposicdo do consumidor em pagar um preco prénpot

um produto final que integre o componenteomo indicador de Capital de Marca. A
auséncia de explicacdo cabal sobre a exclusdoedtntes variaveis que usualmente
sdo apontadas como elementos do Capital de Mangaxiaténcia de justificacdo para a
utilizagdo de diferentes elementos em cada um el@gionamentos para analisar o
Capital de Marca, a forma de operacionalizacdo dlasensdes e a auséncia de
indicacdo de quantas entrevistas formam efetuadasn® se validaram aquelas
componentes levou a identificacdo de lacunas nagnetlelo. Pelo que se espera nesta
tese encontrar um modelo que dé resposta as afdadunas.

2.4 Conclusao

O Capital de Marca e os modelos para a sua ggséosua relevancia no alcance de
vantagens competitivas sustentaveis, tem recebid@ watencdo crescente da
comunidade académica nos ultimos trinta anos, [montes mercados de consumo
final e depois nos mercados organizacionais (Clar@ghung, 2016; Oliveira et al.,
2017; Seyedghorban et al., 2016; Vieira et al.,8200 apelo constante de diversos
investigadoregex.: Leuthesser (1988), Kevin, Lane & Keller (392003, 2010), Leek
& Christodoulides (2011), LaPlaca (2013))nstituicbes (ex.: MSI (2004)),

organizadores de conferéncigex.: ICFAI Business School Hyderabad (2019) ,
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Newcastle Business School Northumbria UniversitQ1@ , Middlesex University
London e Univeristy of Calabria (2017)revistas cientificagex.: Spanish Journal of
Marketing (2018); Journal of Product & Brand Managat (2017), Industrial
Marketing Management (2010 e 2011)) para a aprag&otde trabalhos contribuiram
para a criacdo de um corpo de conhecimento e igaeéb soélido e independente
(Keranen et al., 2012; LaPlaca, 2013; Leek & Chdstilides, 2011). Todavia, apesar
de existir uma profusa investigacdo ainda nao éaisfvel encontrar um modelo cuja
formulacdo seja aceite por toda a comunidade e académica e que seja de
aplicacdo generalizada nos mercados B2C ou B2&Jastas categorias de produtos e

servicos, paises, culturas, entre outros.

As formulacbes apresentadas, quer no mercado B2y @qo mercado B2C
fundamenta-se na sua maior parte nos modelos de Baker (1991, 1996a) e Kevin
Lane Keller (1993, 2003), pelo que as dimensdesestes investigadores apontaram
sado mais utilizadas nos modelos de gestdo do Cagitharca apresentados para 0s
mercados B2C e B2B nos ultimos 30 anos, observaadpie existe uma preferéncia
superior pelas variaveis indicadas por D. A. Aa{d€91). Efetuando um paralelismo
entre as propostas de Aaker e Keller observou-sagueferidas dimensdes do Capital
de Marca podem ser organizadas em trés grupostai®itade da Marca, a Imagem da
Marca e a Fidelizacdo a Marca.

A andlise aos modelos apresentados e a literatbmcente ao estudo da marca
permitiram se espere que se possa subdividir agjusds grupos de variaveis em
subdimensdes, a saber: o bloco da Notoriedade devaobservado através da
Notoriedade Espontanea e da Notoriedade Assistidjagem de Marca resulte da
congregacdo das Associacoes a Marca, da Qualidadel®tla, da Satisfacdo e da
Confianca e a Fidelizacdo seja analisada atravésuaacomponente comportamental
(recorrendo a taxa de recompra, sequéncia de confifgguéncia de compra e
proporcao de compra) e da sua componente atitu@isahdo como atributos a intencao
de compra futura, disponibilidade para pagar umc@reremium e efetuar
recomendag0des favoraveis). Todavia, a inexisté@e@onsenso sobre as dimensdes que
concorrem para o Capital de Marca nos contextos @BRC dificulta a criacdo de um
modelo de gestdo desse Capital em situacdes emegugplementa uma estratégia IB.

Recorde-se que esta estratégia multinivel traz conaplexidade acrescida, uma vez
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que o FC exerce a sua influéncia comunicacional smultdneo no mercado
organizacional e no mercado de consumo final. Dotadecomo referem Pfoertsch &
Chen (2011), é necessario observar como cada umetimsonamentos B2B, B2C e
B2B2C concorrem para o Capital de Marca, deventl® € analisado em cada um
daqueles relacionamentos. Recorde-se, Pfoertschefa 2011) propdem que o Capital
de Marca seja analisado recorrendo a diferentegvess em cada um daqueles

relacionamentos.

Na etapa B2B, segundo Pfoertsch & Chen (2011), pit&lade Marca deve apenas
analisado com base na variaveécCeitas prémio = preco prémio x vendas prémio

claramente uma subcomponente da Fidelizacdo, @asido que a elevada preferéncia
dos OEM pela marca do FC € o reflexo da procuravats criada junto dos

consumidores finais, podendo-se elevar o precoadobe o0 volume de vendas. Estes
investigadores ndo explicam porque foram exclu@dsos indicadores de Fidelizacdo
ou outras variaveis utilizadas comumente por outresstigadores do Capital de Marca

no seio do mercado organizacional.

No relacionamento B2C, os autores propdem quecsgreeas “medidas qualitativas”
do modelo de D. A. Aaker (1991) - Motoriedade, as Associacbes a Marca e a
Qualidade Percebida, a Fidelizac&oe acrescentam @onfianca No entanto, apesar
dos investigadores designarem as fontes do CapialMarca de “dimensofes
gualitativas” e afirmarem que elaboram entrevigtasa recolherem a opinido dos
consumidores finais, o seu método de recolha desdaélo € compativel com estes
intuitos, uma vez que declaram ter recorrido a uestala de Likert para
operacionalizarem as suas variaveis. Observe-s® geeurso a uma Escala de Likert
obriga a construgdo de um questionario estrutuexdoque, para cada variavel, é
apresentada uma ou varias afirmacdes, sendo padidespondente que indique o seu
grau de concordancia com a frase. Logo, apesafficieaeem que foram efetuadas
entrevistas para se obterem as opinides dos codstesj 0 recurso a escalas de Likert
impossibilita a recolha dessas opinides, uma vez aypredefinicdo de uma lista de
afirmagdes apenas possibilita que os inquiridosesgem 0 seu grau de concordancia
com essas frases mas nao podem acrescentar inf@snagbre o que adicionalmente
consideram como relevante e que poderiam indicaa®tdontes de Capital de Marca

para além das previamente identificadas.
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No relacionamento B2B2C, Pfoertsch & Chen (2011jem#gem que se utilize
“disposicdo do consumidor em pagar um preco prémpot um produto final que
integre o componenteomo indicador de Capital de Marca, pois considecue 0S
clientes s6 apresentardo aquela disponibilidadéiveeem conhecimento de que o
produto final incorpora o ingrediente do FC, quilarca IB diferencia o componente
em relacdo as marcas concorrentes por Ihe atnbuassociacdes positivas e que, por
isso, pretendem solicitar aos OEM produtos quesaral o ingrediente da Marca do FC.
Neste relacionamento, considera-se apenas 0 FPesmium como indicador de
Fidelidade, justificando que outras medidas de IR@gho seriam dificeis de
operacionalizar, e assume, sem provar, que aquiedtributo da Fidelizacao Atitudinal

é influenciado pela Notoriedade e pelas Associagdéarca.

O estudo dos riscos e beneficios da implementagd@ma estratégia IB revelou que ha
um incremento da notoriedade das marcas envolvidda acdo comunicacional
conjunta do FC e do OEM junto do consumidor fingdeda identificagdo do produto
final simultaneamente com as marcas IBast (Butnariu, 2017; Dalman & Puranam,
2017). O incremento da notoriedade permite quenswaidor final tome consciéncia
dos atributos de cada uma das marcas (Dalman &&wm,a2017) e que se verifique a
integracdo, na Marcélost dos atributos mais importantes da Marca IB atadé
transferéncia dkenow-howe emocdes (Moon & Sprott, 2016) essenciais a ngyét de
uma imagem de marca forte incrementa a procuraatifps do OEM que incluam os
componentes do FC, gerando-se um efgiadl (Worm & Srivastava, 2014).
Paralelamente, a aposi¢édo da Marca IB e da Maosano produto final funciona como
uma garantia adicional que incrementa a qualidadeepida (Malaval & Bénaroya,
2012; C. W. Park et al., 1996; Akshay R. Rao ¢t18199). Akshay R. Rao et al. (1999)
afirmam ainda que esta melhor avaliacdo da quaidaetcebida tem um impacto
positivo na fidelizagdo dos consumidores, ao legaclientes a disponibilizarem-se para
pagar um preco prémio para obterem o produto. Nan&m existem estudos que nao
corroboram o incremento da notoriedade, das agf®msaa marca, da qualidade
percebida ou do grau de fidelizacdo & marca qualnds marcas se aliam sob uma
estratégia de IB ou esse incremento sé se vegfitaleterminadas situagées. A visdo

parcelar dos estudos desenvolvidos na area dodB pmudar a compreender quais as
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dimensdes a considerar num modelo de Capital dedvtarma situacédo de adocao de

uma estratégia IB.

Utilizando como suporte teérico as contribuicbesidals dos estudiosos do IB e do
Capital de Marca e as lacunas identificadas, pmgde no proximo capitulo, um
modelo que se cré que possa servir responder adques investigagdo colocada no
capitulo introdutério.
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Capitulo 3. Modelo de Analise

3.1 Introducéao

As marcas fortes, isto é, aquelas que tém a cagubeide influenciar o comportamento
de compra dos clientes, ndo sdo criadas de umad& @ outro. A sua construgao,
desenvolvimento e gestdo exige uma profunda andlisejustifique o investimento
necessario para as implementar e manter, a fundagdenda sua relevancia no campo
de atuacdo da empresa detentora e justificacaaletzisdes relativas a estratégia a
adotar para a sua gestdo. Durante um vasto pedadhistdria, ao contrario do que se
verificava nos mercados de consumo final, os acedéntonsideravam que nao fazia
sentido a utilizagdo das marcas em contextos a@geonais justificando que o
processo de aquisicdo organizacional era exclugm@mracional, ndo sofrendo
influéncias de indole intangivel/emocional, senduilpgiadas relacbes de curto prazo
(Bendixen et al.,, 2004; Hadjikhani & LaPlaca, 2013)davia, este paradigma
economicista e oportunista da troca, apoiado naipdade do consumidor e nas
transacoes discretas e pontuais entre vendeda@w@adores organizacionais, veio a
revelar-se inadequado face a realidade de um nerradonstante mutacao e cada vez
mais globalizado (Hadjikhani & LaPlaca, 2013).

O incremento do numero e dimensdo da concorrénci@og consumidores
organizacionais decorrente da globalizacdo obrigau que o0s fornecedores
organizacionais tivessem de optar por uma de dims wu produzirem ofertas
profundamente personalizadas para atenderem asidamss muito especificas dos
seus clientes de grande dimenséao ou, pelo contgadronizarem de tal forma os seus
produtos industriais que Ihes permitisse cobrir @iom numero possivel de
compradores. Ambas as posi¢cdes comportavam rissirzadaveis: no caso de se optar
pela personalizacdo do produto, a dependéncia ohpredlor passava a ser bastante
elevada, reduzindo-se o poder negocial do FC en alisso, era necessario estar
constantemente a investir em inovacbes que peselitis acompanhar o
desenvolvimento tecnoldgico dos compradores orgartinais e para impedir que
outros concorrentes copiassem o0 produto; se ospE&ssem por padronizar as suas
ofertas enfrentavam a possibilidade dos seus pyedsg tornarem numaommodity
podendo ser facilmente ser substituidos pelo OEM ppadutos concorrentes,

enfrentando os FC guerras de precos impossiveisudertar no longo prazo pelo
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esmagamento das margens de lucro. Neste conjuatanayca surge entdo como fator
gue permite diferenciar os produtos dos FC, deigat®l ser apenas um nome ou um
log6tipo colocado num produto, mas sim um elemenie pode trazer vantagens
competitivas para a empresa que a gere, e qué&meilu tanto os consumidores finais
como também a decisdo grupal dos centros de coongaaizacional (Bendixen et al.,
2004). Por este motivo, a gestdo da marca B2B dewle ser entendida como algo
“artificial”, passando a ser considerada como uritule agregador de informagdes
sobre produtos e/ou organizacdo fornecedora, bemo celemento de suporte ao
estabelecimento de relacionamentos duradouros ewdmdedor e comprador
organizacionais (Bendixen et al., 2004; Leek & &tmdoulides, 2011; Lynch & De
Chernatony, 2004, 2007; Mudambi et al., 1997). Astagens competitivas da detengao
de uma marca forte, como o0 aumento da quota deadwra possibilidade de cobrar
precospremium a protecdo conferida pela reducao da sensibdidadpreco por parte
dos compradores, etc., fez com que se sentisseeasi@ade de criar modelos de gestao
do Capital de Marca, tanto nos mercados B2C consomercados B2B (Mudambi,
2002; van Riel et al., 2005; Webster & Keller, 2p04

O abandono tardio da abordagem economicista opstaumla troca em prol da
abordagem comportamental nos mercados organizégierplica 0 motivo porque 0s
primeiros modelos de gestdo do Capital de Marcgirsum inicialmente no contexto
B2C e s6 posteriormente no contexto B2B. A infli@rdas marcas nos mercados de
consumo final foi desde cedo reconhecida pela catade empresarial, o que
incentivou a comunidade académica a desenvolvendras tentativas para identificar
as dimensodes do Capital de Marca e dos seus catepaglicacdo. Mais tarde, com o
aparecimento de inUmeras marcas B2B bem-sucedidasMicrosoft, Google, IBM,
...) € as mutacdes ocorridas no mercado organizdcitetarrentes da globalizacéo,
levou a que fosse reconhecido que a marca podiautiezada nos mercados
organizacionais e que a sua relevancia, em terstmtégicos, justificava que, também
neste contexto, fossem desenvolvidos modelos démes Capital de Marca. Ainda
hoje, a profusa investigacdo efetuada no contexX@@ Bontrasta com o diminuto
numero de estudos efetuados no contexto B2B, tadam nenhum destes contextos foi
ainda possivel identificar uma formulagédo de gedti€apital de Marca que seja aceite
por toda a comunidade académica e empresarial sgja@plicavel nos varios setores

de atividade.
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Uma das estratégias que os FC adotaram para emérenbs desafios colocados pela
globalizag&o foi o recurso a implementacdo do IBnt&l € ainda hoje considerada um
icone da aplicacdo bem-sucedida desta estratégiinivel, conseguindo que um
microprocessador considerado sommodityse transformasse num componente que 0s
consumidores finais exigem que as marcas fabrisatgecomputadores integrem nos
seus produtos finais por valorarem a eficiéncia ptecessamento que aquele
componente daquela marca acresce ao produto @oadeja, a Intel conseguiu elevar o
seu Capital de Marca, criando uma base de clidigiss O sucesso da Intel incentivou,

e continua a incentivar, muitas outras empresas apegavam exclusivamente no

mercado organizacional a adotarem estratégiasasenil

O interesse da comunidade empresarial tem vindooraeritar a atencdo dos
investigadores para o estudo do IB. A magnituderdoss e dos beneficios decorrentes
da aplicacdo daquela estratégia para as marcadviglagona alianca justifica que seja
elaborado um modelo de gestdo do Capital de Mareggrmita compreender como é

que o Capital de Marca do FC influéncia o CapitaMirca do OEM.

Neste capitulo sera proposto um modelo que se asper permita responder ao
problema de investigacdo colocado, tendo por basacanas identificadas no capitulo

anterior.

3.2 Modelo de Investigacao Proposto

Pretende-se, nesta seccdo apresentar uma progostadelo de gestdo do Capital de
uma Marca B2B, numa situacdo em que seja adotadaestratégia 1B, para que seja

possivel responder ao seguinte problema de inagsiig

Como é gue a marca de um componente (ingrediendbiafluencia o

capital de marca de um fabricante (host brand)?

Recorde-se que o0 IB € uma estratégia de gestdoadeanB2B, cujo processo de
implementacéo resulta da combinacao dos efpitshe pull. No primeiro caso, esta-se
a falar da tradicional cadeia de abastecimento am @ FC disponibiliza os seus
componentes ou ingredientes com marca propriaualmente através da sua forca de

vendas, influenciam os OEM a incorporar nas sua&stad 0s seus componentes

115



[relacionamento B2B], apos a producdo os OEM exeroeseu poder comunicacional
sobre os clientes finais, identificando o produn@alfcom as marcas do FC (Marca IB) e
do OEM (MarcaHosi) [relacionamento B2C]. A estratégia IB distingeee®d formato
tradicional de operacdo das Marcas B2B no mercatho geracao do efeifoull. Para
criarem este efeito, os FC, além de exercerem anflu&ncia sobre os seus clientes
diretos, efetuam acdes de comunicacéo junto dosucmdores finais para que estes
reconhecam os beneficios que decorrer do consurnendgoduto final que incorpore
0S seus componentes e o0s atributos da marca IRs Egtdbes comunicacionais
pretendem incrementar a Notoriedade da Marca IBojuios consumidores finais e
espera-se que as associagbes criadas na mentenslamedor final decorrentes das
acOes de comunicacéo conjuntas do FC e do OEM exg@siéncias de consumo com
o produto identificado com as marcas IB1est resulte numa percecdo superior de
qualidade produto que incentive o consumidor fanaimpreender a compra do produto
gue englobe o referido componente, gerando umaiggaterivada que obriga os OEM
a utilizar nos seus produtos aquele ingredientadi@mamento B2B2C] (Kotler &
Pfoertsch, 2010; Luczak et al., 2007; Pfoertsch 8eig 2011). Assim, para que se
possa compreender Como a marca de um compo(iegtedient brand)nfluencia o
Capital de Marca de um fabricanfeost brand) obriga a que, tal como proposto
Pfoertsch & Chen (2011), seja analisado se o Qagetdarca deriva da etapa B2B ou
B2C ou B2B2C. Por este motivo, considera-se queblgma de investigacdo deve ser

especificado nas seguintes trés questoes:

Q1: Como é gque o fabricantbds) perceciona a relevancia do capital de marca de

um componenter{gredient brangt?

Q.: Como é que o cliente final perceciona a relevaéarmin capital de marca do
fabricante?

Qs: Como é que o cliente final perceciona a releaada capital de marca de uma

componente explicitamente incorporada na marcaloiactinte?

Os modelos de gestdo do Capital de Marca desedweslyiara os contextos B2B e B2C
identificados no capitulo anterior, tém uma visacci@al que nao integra o efeito que a

alianca das Marcas IB ldost pode ter junto do consumidor final. A adocédo desta
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formulacdes ndo é suficiente para explicar de glecionamento deriva o Capital de
Marca, pelo que é necesséario que o modelo de gdstddapital de Marca quando
adotada uma estratégia IB capture, para além do efdl, o efeitopush Combinando

as questbes de pesquisa com as contribuicoes agomientificadas no capitulo

precedente, propdem-se o modelo patente na Figura 1

Figura 11: Modelo Proposto de Gestédo do Capital délarca quando adotada uma estratégia IB, e sua
Interligacdo com as Questdes de Pesquisa.

Q,

B2B , B2C

Capital de Marca . Capital de Marca
Fornecedor de + Notoriedade da Marca Fabricante + Notoriedade da Marca
Componentes * Imagem da Marca (Original Equipment me Imagem da Marca

+ Resposta a Marca: Manufaturer — OEM) « Resposta & Marca:
Fidelizagao Fidelizagao

Capital de Marca
+ Notoriedade daMarca, B2B2C
* |magem da Marca

+ Resposta a Marca:
Q Fidelizagao
3

Fonte: Elaboragao Prépria

Da analise das fontes de Capital de Marca utiligatks formulacdes desenvolvidas
para 0os mercados organizacionais e consumo fioalgclwu-se a generalidade dos
investigadores do Capital de Marca privilegiam iasethsdes identificadas nos modelos
tedricos de D. A. Aaker (1991, 1996a) e Kevin L&med#ler (1993, 2003). Considerando
a definicao de Capital de Marca fornecida por Kehane Keller (1993, p. 2), em que o
Capital de Marca para o consumidor representa éacetliferencial do conhecimento
da marca na resposta do comprador ao marketing ateaim pode-se reagrupar as
fontes desse capital na Notoriedade da Marca emagdm de Marca que no seu
conjunto englobam o conhecimento da marca por parmprador e que influenciam
a sua resposta a marca, ou seja, o seu grau de#&gde. Ou seja, os compradores, das
suas experiéncias com a Marca e com as acfes aanigmais empreendidas pelos FC
e OEM reconhecem uma elevada Notoriedade da Madesenvolvem uma Imagem
favoravel a Marca (associando-lhe aspetos altanmgtéficativos para o comprador,
percebendo a marca como sendo de elevada qualelstdedo satisfeitos e confiando
na marca) e, consequentemente, ddo uma respostaviavas acdes da marca, isto €,
sendo-lhe fiéis. A Fidelizacdo é, portanto, comsida, neste estudo, como um

indicador do Capital de Marca. Esta visdo segueli@acao de Esch et al. (2006, p. 99)
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que afirmam que “os modelos percetuais e cognifpressupdem que o conhecimento
da marca (ou seja, notoriedade e imagem da mdie@) a resposta do consumidor a
marca, definida como percec¢des, preferéncias eais importante, 0 comportamento
resultante da atividade do mix de marketing. Pataliad esse impacto da marca,
propomos distinguir duas dimensdes do comportamenim consumidor:

comportamento atual e comportamento futuro pretiend comportamento atual pode-
se referir & compra da marca, bem como ao seuwusamportamento futuro refere-se
as intencbes de comprar a marca no futuro. Segwndwdelo de valor da marca
baseado no cliente, prevemos que o conhecimentoatlea (notoriedade e imagem)

afeta a compra e 0 uso atuais das marcas.”

A Notoriedade de Marcarepresenta o nivel de presenca da marca na mepie ke
permite identificar e recordar a marca (Kevin Latedler, 1993). A Notoriedade da
Marca decorre da sua familiaridade, isto é, nunctgsso de decisdo de compra o
comprador tende a escolher como as possiveis opedesatisfazer a sua necessidade,
as marcas com maior presenca na sua mente em elgiaiaguelas que Ihe sdo menos
familiares, ou por outras palavras, € mais provguelo consumidor escolha as marcas
gue sdo mais Salientes na sua mente do que aqueldsm dificuldade de se recordar
ou gque desconhece (Kevin Lane Keller, 2003). OlrdeeNotoriedade de uma Marca
pode ser analisado recorrendo a Notoriedade Adsigtia Notoriedade Espontanea.
Perante uma lista pré-definida de marcas, a cagpdeide o comprador reconhecer a
marca designa-se por Notoriedade Assistida, a guain requisito essencial para a
identificacdo da marca numa situacdo de compraontople venda. A capacidade de,
perante uma necessidade do produto, o compradordegca marca sem qualquer
intervencao exterior, designa-se por Notoriedagmis$inea, sendo que a marca que é
evocada em primeiro lugar (designada famp-of-Ming € aquela que tem maior
probabilidade de ser escolhida (D. A. Aaker, 19906a; Kapferer, 2004; Kevin Lane
Keller, 1993, 2003; Malaval, 2004). Uma forte n@dade é essencial para a criacao de
uma imagem de marca e para a construcdo de untdoelie fidelidade (Kevin Lane
Keller, 2003).

As informacdes recolhidas através das experiédaies com a marca permitem que o
comprador construa na sua mente umagem da Marcaque sintetiza as percecgoes e
associacdes ao produto e a marca (Kevin Lane Kal#93). Da revisao da literatura

propdem-se que esta Imagem seja decomposta eno (eatentes: as Associacdes a
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Marca, a Qualidade Percebida, a Satisfacdo e aidbgaf As Associacbes a Marca
representam o conjunto de beneficios decorrentesmlsumo do produto e os atributos
que a marca e o produto incorporam. A exposica@atoprador através das acles
comunicacionais e o0 contacto com os vendedoresjifgen que comprador obtenha
informacé&o sobre a marca e que ao processa-laggnardua mente aquelas que Ihe sao
pessoalmente relevantes, considerando-se que a, fongcidade e a favorabilidade
dessas associagfes permitem construir uma imagsitivaala marca que as distingue
das restantes (Kevin Lane Keller, 1993, 2003). Aal@ade Percebida resulta da
diferenca entre as expectativas e o desempenhadeaaih produto avaliado com base
na exceléncia dos seus beneficios funcionais e iemas em relacdo aos produtos
alternativos oferecidos pela concorréncia (D. Akexa 1991, 1996a). A elevada
percecdo de qualidade de uma marca contribui patanatrucdo de uma atitude
favoravel a marca e para a diferenciacdo do profad® aos concorrentes, ou seja, a
imagem de exceléncia dos produtos de uma marcahianpara a construcdo de uma
Imagem positiva da Marca, dando razbes ao compyaatar efetuar as suas aquisicoes
(D. A. Aaker, 1991; Jalilvand et al., 2011; Pappwale 2005). A Satisfacéo resulta da
diferenca entre a percecdo de qualidade de um forogluas expectativas que o
comprador tem em relagdo ao seu desempenho (QlR@0). Por isso, Kotler & Keller
(2015) afirmam que os vendedores devem esforcpaiseque as suas ofertas, ndo so
facam justica as expectativas dos consumidoressimmague 0S encantem, ou seja, que
o desempenho do produto exceda as expectativas Kawe Keller (1993) advoga que
a favorabilidade (Satisfacdo) € um elemento quelaegs atributos associados a marca
e que contribui para a formacéo da sua Imagem eb&zan et al. (2018) clarifica que
um cliente satisfeito tende a aprofundar a suacdielade fidelidade a marca,
intensificando as suas relacdes de troca, enungaedem intencdes de comprar mais
no futuro, mostrando-se disponivel para pagar uet@prémio e recomendando a
marca a outros potenciais compradores. Szymangkegard (2001) deixa o desafio
para que investigacfes futuras provem que a Quiaif&rcebida € um antecedente da
Satisfacdo. A Confianca é a disposicao de acreglitaro parceiro de troca / marca tem
a capacidade e intencdo de entregar o valor quagbeo(Eda Atilgan et al., 2009;
Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kimpakorn & Tocquer,1®). A Satisfacao (Delgado-
Ballester, Munuera-Aleman, & Yague-Guillen, 2008),consisténcia da entrega do
valor prometido e as recomendacdes de terceiroag@korn & Tocquer, 2010; Reast,

2005) fomentam o desenvolvimento da Confianca & @sissencial para o incremento
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da Fidelizacdo (Caceres & Paparoidamis, 2007; Ghaué& Holbrook, 2001; Delgado-
Ballester et al., 2003). Sendo a Confianca umaegé do comprador em relagéo a
uma marca e que a sua existéncia contribui posievde para a Fidelidade, considera-

se, neste trabalho, que esta também deve ser lndim&msao da Imagem de Marca.

Kevin Lane Keller (1993) defende que o Conhecimelatd/arca decorrente da elevada
Notoriedade e de uma Imagem de Marca favoravetdazque o comprador responda a
marca exibindo comportamentos e atituded-ukelidade. Esses comportamentos de
Fidelidade podem ser facilmente observados, dedacmym Dick & Basu (1994), por
um comportamento reiterado de compra (Taxa de Re@)mpor um comportamento
que favorece os dispéndios na marca em relacdoadscencorrentes para satisfazer
uma mesma necessidade (Proporcdo de Comphare-of-Wallgt e por um
comportamento que elege a marca como preferencigmadquirida, mesmo que
existem outras opcoes disponiveis (Sequéncia depf@dmAdicionalmente, Kevin,
Lane & Keller (2003) e Romaniuk & Nenycz-Thiel (Z)Ildefendem que a Fidelidade
Comportamental também pode ser analisada pelaénegu de compra da marca,
argumentando que os clientes que séo fieis compranarca mais vezes do que 0s
clientes que ndo sédo fieis a essa marca. Em relagaatitudes apresentadas pelos
compradores fiéis, Valarie A. Zeithaml et al. (&pfnostra que os compradores fiéis
revelam o desejo de comprarem a marca no futuegertlo-a como opcao principal
(Intencdo de Compra Futura); reportam a sua dibpmlaide a pagar em comparacao
com ofertas similares de outras marcas (Ptegamiun) e efetuam recomendacdes
positivas a outros potenciais compradores (ex.ili@mamigos, colegas, pessoas que
nao conhece) (Recomendackayorable Word-of-MoutlfWOM)).

Observe-se que, ao contrario de Pfoertsch & Chehl1)2 no modelo proposto neste
trabalho, considera-se que as dimensdes do Cajmtdllarca a analisar em cada
relacionamento B2B, B2C e B2B2C devem ser as mes@aisndo-se, desta forma,
compreender se as dimensdes que concorrem parpi@al@e Marca se diferenciam
para cada um daqueles relacionamentos. A Figurasidtiza as dimensdes e
subdimensdes e os relacionamentos entre estaequé,scom base na literatura, que
deve ser analisada em cada um dos relacionameatasdpr resposta as questées de

pesquisa:
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Figura 12: Dimensdes de Analise do Capital de Marca
Resposta a Marca: Fidelizagéo

Fidelizagdo Comportamental

Taxa de recompra ‘

Notoriedade da Marca i
~ Proporgéo de Compra (share-of-wallet) ‘

Sequéncia de Compra ‘

Frequéncia de Compra ‘

Imagem da Marca

bzl Qualidad Fidelizagéo Atitudinal
ualidade . ‘
Associagoes 3 Intengéo de compra futura

|
Prego Premium ‘
|

| Recomendago (favorable word-of-mouth)

Fonte: Elaboragdo Propria.

A sele¢do das dimensdes do Capital de Marca eudagpessiveis relacdes apresentadas
na figura fundamentam-se nos estudos anteriormesdaizados em que foram

identificados no capitulo anterior, e que em seas&lclarificam.

 Relacionamento B2B

O relacionamento B2B é estabelecido entre o FOOEM, através de transacfes em
gue o vendedor organizacional disponibiliza os ssmponentes ao OEM para que
este os inclua no fabrico do produto final. Trashelmente, considerava-se que estas
transacdes eram exclusivamente inspiradas porefat@cionais, mas as alteragbes
decorrentes da globalizacdo dos mercados, fizet@ramaeste paradigma mostrando
que o processo de decisdo de compra organizacanbEm é influenciado por fatores
emocionais como a marca (Beverland, Napoli, & Yakimy 2007; Lynch & De
Chernatony, 2004; Mudambi, 2002; Webster & Kel@904). Este impacto da marca
nas decisdes organizacionais obriga a que se deliaa a etapa B2B para responder a
primeira questao de investigacéo

Q1: Como é que o fabricantéds) perceciona a relevancia do capital de marca de

um componentearf{gredient brangf?

Malaval (2004) indica que o papel do consumidoalfié, no contexto B2B, assumido
pelo comprador organizacional ou por cada membroettro de decisdo de compra
organizacional. Por isso, os esfor¢cos para a gerdedNotoriedade e Associacdes a
Marca devem ser efetuados junto dos elementos @uedem o centro de decisdo de
compra, através do estabelecimento de um contagking entre os representantes de
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venda dos FC e os elementos do centro de compr&3Edd (Gordon et al., 1993;
Jensen & Klastrup, 2008). Malaval (2004) afirmadailgue ol op-of-Mindé alcancado,
normalmente, quando a marca pertence a um forneetaal da empresa compradora
pois, com base nas aquisicdes passadas, o centang®as ja reuniu as informacoes
que lhe permitem avaliar a confiabilidade dos ptosiua qualidade dos servigcos e 0
leque de opcdes disponiveis. A Notoriedade é remmda pela generalidade dos
investigadores do Capital de Marca no contexto B&mBo o ponto de partida de todo o
processo de desenvolvimento desse capital. O ponr@ibalho relativo ao Capital de
Marca no mercado organizacional foi elaborado pardGn et al. (1993). Este
investigador, partindo da formulacéo de D. A. Aal{€91), considera que o Capital de
Marca € um processo sequencial onde a Notoriedadelaica e de Associacfes a
Marca suportam a geracéo das Percecdes de Qualatadeais contribuem o alcance
da Fidelizacdo dos compradores, observada pelagélevda frequéncia de compra.
Biedenbach & Marell (2010), recorrendo a propost @ordon et al. (1993),
demonstram a relacdo hierarquica entre Associazbéarca, a Qualidade Percebida e a
Fidelidade a Marca, mas ndo consegue provar adlga&ptre a Notoriedade e as
Associacdes a Marca. Jensen & Klastrup (2008) chamatencdo que o Capital de
Marca € uma poderosa fonte geradora de vantagengetitivas pelo incremento da
Fidelizagdo em mercados de produtos padronizasmsnjoditiese que esse Capital de
Marca é, em grande parte, explicado pela Notorediswl Marca e pela Imagem da
Marca. Taylor et al. (2007) mostram que a unicidaglefavorabilidade das
atitudes/associacfes a marca influenciam positingenas avaliacdes da Satisfacdo e
que a Satisfagdo influencia a Fidelidade Atitudi(Recomendacao), todavia, estes
autores indicam que a Satisfacdo é uma consequidmcien elevado Capital de Marca,
em linha com o proposto por D. A. Aaker (1996a) daetende que a Satisfagdo € uma
medida de Fidelizacdo. Caceres & Paparoidamis |20@s&tram que a Satisfacdo e a
Confianca sdo determinantes para a construcaodgdidadde. Observa-se ainda que a
generalidade dos estudos realizados nos mercadd®lBs®rva a Fidelizacdo a Marca
como um todo, ndo distinguindo 0s seus aspetos aoampentais e atitudinais. Uma
excecao a esta tendéncia é o estudo de Rauyra&n(2009) onde se demonstra que a
Fidelidade Comportamental (Repeticdo de CompraopdPcédo de Compra) tem como
antecedente a Qualidade Percebida e que a Fidelididinal (PrecoPremiun) é
influenciada pela Qualidade Percebida e pela CogdiaHutton (1997) e Bendixen et
al. (2004) que mostram que a disposicédo de pagdPrego Premium e de Recomendar
a marca a terceiros sao indicadores de um CapitMatca elevado. Recorde-se ainda
gue no seio das investigacOes sobre o 1B, Newnwdyal (2014) e Swaminathan et al.
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(2012) mostraram que 0 sucesso daquela estragdgiab incremento das Intengdes de
Compra dos OEM, em resultado do efeitdi.

Pfoertsch & Chen (2011), autores do unico estudbzeelo sobre o Capital de Marca
guando adotada uma estratégia IB, advogam que itaCa@ Marca no relacionamento
B2B deve ser analisado apenas usando a variaweitas prémio = preco prémio X
vendas prémio”, justificando que nesta etapa fagesdir o efeitgpushdecorrente da
aplicacdo da estratégia IB. Recorde-se que parngereendida este tipo de alianca de
marcas, tem de existir uma relagdo proxima entre BEM, fundada no conhecimento
da marca, pelo que a reducdo da analise a combirdgéduas subdimensdes da
Fidelizacdo parece ser insuficiente para captafodea global a resposta dada pelo
comprador as acdes de marketing do FC.

Propde-se por isso que o Capital de Marca sejasadal como o efeito combinado da
Notoriedade da Marca e da Imagem da Marca na Eaiglo.

* Relacionamento B2C
O relacionamento B2C retrata a relagdo diddiceceemtOEM e o consumidor final.
Nesta etapa da cadeia de fornecimento pretendeesde trabalho, encontrar as
dimensdes do Capital de Marca que permitam respoadseegunda questdo de
investigacao

Q.: Como é que o cliente final perceciona a relevaarmin capital de marca do
fabricante?

A influéncia da marca nos mercados de consumo fimateceu, durante a quase
totalidade do século XX, a atencdo da comunidadaesarial. No inicio da década de
90, o estabelecimento de uma definicdo Capital éecMe a identificacdo das suas
fontes passaram também a ser um foco dos investgmdle marketing. Apesar a
existéncia de uma profusa investigacdo neste caaipda ndo foi possivel encontrar
um modelo que abarque a complexidade do CapitMatea e que seja aplicavel aos
diferentes produtos / servi¢os transacionados rmeade de consumo final, pelo que os
investigadores reportam a necessidade de se efetusstudos adicionais sobre esta
tematica. A analise a Tabela 12 permite observaragmaioria dos autores recorre as
formulacdes propostas por D. A. Aaker (1991, 19@6&gvin Lane Keller (1993, 2003)
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para identificarem as variaveis que contribuem pa@apital de Marca, mas existindo
uma preferéncia superior pelas fontes de Capitdlaea apontadas por D. A. Aaker
(1991), confirmando as conclusfes que ja haviam efietuadas por Christodoulides &
De Chernatony (2010). Ao contrario do que se \e&ifios mercados organizacionais,
raros sdo os estudos que provam relacdes hierasgeidre aquelas fontes de capital,
optando, usualmente, por demonstrar o impactoaddetcada componente no Capital
de Marca.

Pfoertsch & Chen (2011), autores do Unico estudmres@apital de Marca numa
situacdo de adocdo de uma estratégia IB, propOem gsa etapa a utilizagdo do
modelo de D. A. Aaker (1991) que contempla as vaisANotoriedade, Associacdes a
Marca, Qualidade Percebida e Fidelizacdo, adicaodime uma quinta dimensao, a
Confianca. Estes autores afirmam que o Capital decé influenciado diretamente
por estas cinco dimensdes. No modelo proposto trestalho foram adotadas as fontes
propostas por Pfoertsch & Chen (2011), todavia @&ege uma reorganizacdo dessas
dimensdes \ide Figura 12) tendo em consideracao o trabalho de Escl. (2006).
Esch et al. (2006) propéem um modelo que englods ¢onjuntos de variaveis: o
conhecimento da marca que analisa como 0s constesigmercebem e avaliam a
marca, incluindo neste grupo a notoriedade da mam@amagem da marca (entendida
como um conjunto de associagdes fortes e favorgvesentes na mente do comprador
em relacdo a marca que resultam em qualidade peadelo conjunto de variaveis
relativas ao relacionamento do consumidor com aangue inclui a satisfacdo e a
confianca como antecedentes da “ligacdo a marca’® @rupo de respostas
comportamentais que inclui as compras atuais edsitiestes autores provam diversas
relacbes, a saber. a Notoriedade tem um efeitotipmsha Imagem de Marca
(Associacdes a Marca => Qualidade Percebida) eQmaspras Atuais (Fidelidade
Comportamental); a Imagem de Marca (Associacbes@ad/=> Qualidade Percebida)
tem um impacto positivo na Satisfagdo, na Confiaagaas Compras Atuais; a
Satisfacdo e a Confianca estdo positivamente ogladas com a “ligacdo a marca” e
que esta afeta de forma positiva as Compras Aftadelidade Comportamental) e as
Compras Futuras (Fidelidade Atitudinal). Observegge no modelo de Esch et al.
(2006) é assumido previamente que as associac@eman influenciam a qualidade

percebida e, em relacdo as duas vertentes dazfigab (Comportamental e Atitudinal)
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nao é clarificado quais suas subdimensdes, pelaeyeopde que estes aspetos sejam

alvo de atencao no modelo desenvolvido neste trabal

* Relacionamento B2B2C
No relacionamento B2B2C, a aplicacdo da estratégialB obriga a que o FC
empreenda esfor¢os comunicacionais junto consunfidat para transmitir-lhe os
beneficios obtidos pelo consumo de um produto dv@ke incorpora 0 componente
do FC, e que o OEM acedeu a identificar com as &aitB eHost em simultaneo
(Luczak et al., 2007; Pfoertsch & Chen, 2011). Alee desta etapa permite responder
aterceira questao de investigacao

Qs: Como é que o cliente final perceciona a releiada capital de marca de uma

componente explicitamente incorporada na marcaloiactinte?

Os modelos de gestdo do Capital de Marca desedeshaté a0 momento para 0S
mercados B2B e B2C, ao cingirem-se aos relacionmsetiadicos FC — OEM e OEM
— Consumidor Final, ndo tém em conta o efeito qadizaaca de marcas pode ter no
Capital MarcaHost, pela atuacado do FC também no mercado de consoai@fie visa
gerar um efeitpushe, consequentemente, uma procura derivada.

Na sua formulagcédo Pfoertsch & Chen (2011), indigam esta etapa deve ser analisada
apenas utilizando a disposi¢cdo do consumidor enarpam preco prémio” por um
produto final que integre o componente como indicade Capital de Marca,
assumindo, sem provar, que esta subdimensao didkaie Atitudinal é influenciada
por outras duas fontes de Capital: pela Notoriedi@dgue advogam que os clientes s6
apresentam aquela disponibilidade se tiverem camieeto que o produto final
incorpora o ingrediente do FC; e pelas AssociagdeMlarca, afirmando que os
consumidores s6 se disponibilizam para pagar untantaadicional por reconhecem
que a Marca IB diferencia o componente contido noalyto final em relagdo as marcas
concorrentes, o que os levam a expressarem a &uete solicitar ao OEM que
fabrique produtos que incluam o ingrediente da Mato FC. D. A. Aaker (1996a)
recorda que, pese embora a variavel “Preco Préteioa vantagem de ser facil a
comparagado com 0sS concorrentes atuais, esta gadsticeetambém constitui uma das
restricdes desta varidvel pois ndo permite revafarmacfes sobre o comportamento
do consumidor em relacdo a concorrentes potenddésn disso, outras restricdes
apontadas ao precpremium sdo a possibilidade de incorreta interpretacdo dos
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resultados quando a marca tem varios concorrememercados distintos e quando
estamos a analisar mercados em que o fator prego éndielevante devido a
condicionantes legais ou em mercados muito conuoais. Donde se conclui que o
uso isolado do Predg&remiumnéo € suficiente para analisar o Capital de Marca.

No modelo proposto nesta tese considerou-se qdev&sn provar aguelas assuncoes e
identificar se a Fidelizagdo pode e deve ser audisatraves de mais subdimensdes.
Apesar de o modelo desenvolvido por Pfoertsch &nQ2€11) ter sido o Unico a ser
apresentado especificamente para analisar o Cdpitisllarca numa situacdo de adocao
de uma estratégia de IB, € possivel identificardlgumas lacunas. A agregacéo de
estudos efetuados na area especifica das alidBgaslem ajudar a compreender quais
as dimensbes do Capital de Marca que se esperalepsm ser analisadas e 0s
respetivos relacionamentos.

A investigacdo na area do 1B, pese embora aindadsjinuta, tem vindo a merecer
crescente atencdo da comunidade académica. Todémiese encontrado resultados
mistos sobre o impacto da notoriedade, qualidadsepela e fidelizacdo em relacéo as
marcas envolvidas, tal como foi evidenciado no toépida revisdo da literatura.
Contudo, alguns estudos suportam a selecado deve@rig correspondentes ligacdes que
foram apontadas no modelo conceptual integrant@a dese. A implementacdo de uma
estratégia 1B pressupde que o produto final segatificado em simultaneo com as
marcas do FC e do OEM e que o FC exerca ac¢Oes m@ncmacao junto dos
consumidores finais (Luczak et al.,, 2007; Pfoert&hChen, 2011). Estes dois
elementos visam aumentar a Notoriedade da MarcaaBnente do consumidor e
transmitir-lhe atributos que levem a construcdoAdsociacdes favoraveis a Marca
(Dalman & Puranam, 2017; Moon & Sprott, 2016). Bairo lado, a dupla identificacado
do produto final com as duas marcas oferece, usiénuma garantia adicional (de
qualidade tecnologica do produto final ou da aitel#de dos ingredientes que
constituem o produto final) que tem um impacto {asina qualidade percebida
(Malaval & Bénaroya, 2012; C. W. Park et al., 199&shay R. Rao et al., 1999).
Akshay R. Rao et al. (1999) mostram que este inenéonda qualidade percebida tem
um efeito positivo na disponibilidade dos clienta® pagar um prec@remium
Também Linder & Seidenstricker (2018) revelam, eo sstudo, que quando € adotada

uma estratégia IB, os consumidores apresentam ispanibilidade superior para pagar
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um preco relativamente alto ou pelo menos super@ipreco praticado em média

naguela categoria de produto.

O contributo da qualidade percebida nas outras isi@ngdes da Fidelizacdo, da
Satisfacdo e da Confianca ainda nao foi estudado,que o modelo proposto pretende
suprir também esta lacuna.

3.3 Concluséao

A adocao de uma estratégia de IB obriga a queasgisado se o Capital de Marca
deriva do relacionamento B2B, B2C ou B2B2C. Poe asibtivo, reuniram-se 0S
contributos dados pela comunidade académica not@rdbs modelos de gestdo do
Capital da Marca para os mercados organizaciongiar& os mercados de consumo
final, todavia, para analisar o relacionamento B2B&jueles modelos falham em
capturar o efeitpull gerado pela implementacgéo IB. Esta lacuna foiidapecorrendo

a estudos desenvolvidos especificamente sobrenegibies da implementacdo de uma
estratégia de IB. Neste processo teve-se aindaoasideracdo o unico modelo de
gestdo do Capital de Marca apresentado para unegdd de adocdo de uma estratégia
de IB proposto por Pfoertsch & Chen (2011). Aspnopdos-se que o Capital de Marca
fosse analisado naqueles trés relacionamentogzamilo as mesmas dimensdes e
subdimensdes, a saber: Notoriedade da Marca, Imdgevarca (Associacdes a Marca,
Qualidade Percebida, Satisfacdo e Confianca) elifagéo a Marca (Fidelizacdo
Comportamental (Taxa de Recompra, Sequéncia denipeap Propor¢cdo de Compra,
Frequéncia de Compra) e Fidelizacdo Atitudinalefigfo de Compra Futura, Preco

Premiume Recomendacao)).

Estabelecido o modelo de Capital de Marca que sedié@ permite dar resposta ao
problema de investigacdo colocado, passar-se-aroxinm capitulo a explicar a

metodologia adotada para a operacionalizacéo dmisas
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Capitulo 4. Metodologia

4.1 Introducao

A investigacao cientifica de um qualquer fenOmesma ha decisdo da metodologia a
adotar uma importancia decisiva para a robustealidade dos resultados a alcancar
com o estudo. Portanto, o investigador deve, deeceas mdultiplas metodologias
investigatorias existentes, efetuar uma escolhketidd que contemple: o tipo de
questbes de investigacdo que formulou, a realidpde pretende estudar e o seu
controlo sobre esta realidade, os contributos d®®@autores anteriores e as eventuais
restricdes que o investigador possa enfrentar n@stido. Apos a tomada de decisdo
sobre a metodologia a adotar no seu estudo, otigader deve expo-la, clara e
justificadamente, para que os leitores do seu ltraljgossam compreender o processo
percorrido, avalid-lo e validar ou contestar asctgbes inferidas da pesquisa em
andlise. Assim, neste capitulo propde-se elucidafurdamentar a orientacdo
metodoldgica que foi adotada para a realizaca® desgtalho. Neste ambito, iniciar-se-
a este capitulo aludindo as determinantes da opgdiodoldgica, para posteriormente
se identificar a estratégia de investigacdo salacia para a prossecucao desta tese e a
forma como ela foi operacionalizada. Observar-ga&j neste ambito, foi selecionada a
abordagem qualitativa recorrendo ao estudo de assmdo como fontes de dados
secundarios Documentos e Registos em Arquivos coobjetivo de selecionar e
descrever os casos de estudo e como fonte de dpdogrios Entrevistas
Semiestruturadas visando recolher os dados neessawvalidacdo e adaptacdo do
modelo de conceptual de gestdo do Capital de Maroea situagédo de adocao de uma
estratégia IB em conformidade com a realidade qoa&so estudado revela. O capitulo

terminara com a clarificacéo do processo utilizaai@a a analise e tratamento de dados.
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4.2 Determinantes das OpcOes Metodologicas

A opcao por uma dada metodologia em detrimentautta® deve ter em atencéo varios
aspetos, considerando-se como primario a adocaomde metodologia que permita,

nomeadamente, ponderar, por um lado, os contribeéokos decorrentes da revisdo da
literatura e, por outro lado, a resposta as questéenvestigacdo formuladas. Assim, a
escolha da metodologia adequada para testar o smddehvestigacao depende do tipo
de problema que se quer ver respondido (R. K. 204, p. 28 e 29) e do estado de

maturidade da teoria que o suporta.

A andlise do Capital de uma Marca Organizacional @agiota uma estratégia de IB faz
com que, para além de se analisar a atuacédo decéatar no seu meio transacional
direto, o contexto B2B, se tenha também de observafluéncia das suas acdes nos
relacionamentos B2C e B2B2C. Esta analise obriga,igs0, que se analisem o0s
contributos tedricos relativos aos modelos de gedtdCapital da Marca desenvolvidos
para os mercados B2B e B2C e os contributos dergifipresentados para o estudo das

estratégias IB.

Observa-se que a generalidade das investigacoestgmtem revistas cientificas
dedicadas ao estudo do Capital de Marcas Orgaaimsi recorre a métodos
guantitativos para analisar, usualmente, uma indistim determinado momento no
tempo, conforme se observa na Tabela 14, confirmasdctonclusdes de Kerénen et al.
(2012). Idéntico cenéario € também observado nagoartpublicados na area dos
modelos de gestao do Capital de Marcas do meraadorgsumo final, como decorre da
observacdo da Tabela 12. Este forte pendor pelgdadde abordagens quantitativas
poderia ser indicativo de que esta deveria ser @dulgia mais adequada para o
presente estudo. Todavia, deve-se observar quedslos anteriormente apontados na
revisdo da literatura pretendem identifit@uais” sdo os determinantes do Capital de
Marca?. Para este tipo de questdeQU¥€ ou “Qual’), Yin (2014) defende que se
devem recorrer a metodologias de investigacdo dectes quantitativo, uma vez que
estas demonstram a prevaléncia ou a incidénciztgendnado fenOmeno ou permitem
antecipar determinado resultado. Pelo contrariopresente tese, ndo se pretende
responder a uma questao do tipo “Que” ou “Quaisls simexplorar“ Comd é que o

Capital de Marca de um componentgyfedient brandl influéncia o Capital de Marca
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de um fabricante hpst brand?”. Nestes casos, Yin (2014) defende que a opcao

metodoldgica mais indicada para este género dégmnabé a abordagem qualitativa.

A ponderacdo do estado de desenvolvimento da Temmasuporta a resposta ao
problema proposto refor¢ca a convic¢cdo sobre a @leads adocdo de uma abordagem
qualitativa em detrimento de uma abordagem quémttaA existéncia de esfor¢os para
identificar um modelo de analise do Capital de Matesde o inicio da década de 90
poderia levar a supor que, volvidos, quase 30 antsoria se encontraria em fase
avancada de desenvolvimento. Contudo, esta conchatfie a maturidade teorica desta
area do conhecimento ndo esta correta. Apesar oerodde artigos que versam o
estudo do Capital das Marcas Organizacionais teimte a aumentar, nomeadamente,
nas ultimas duas décadas (Seyedghorban et al.),208&istam defensores de que os
modelos de gestdo do Capital da Marca desenvolvidwa o mercado B2C séo
transferiveis para o contexto B2C, onde a invegliga profusa e intensa, ainda néo foi
possivel identificar uma formulacdo que a comuredatadémica e empresarial
reconhecam como sendo de aplicagdo generalizad®dos 0s setores de atividade,
produtos/servicos e mercados. Adicionalmente, obhsee que a investigacdo na area
do Capital das Marcas Organizacionais, apesar ldvarde, € ainda relativamente
escassa, bastante fragmentada e apresenta reswdtaddos e inconclusivos (Glynn et
al., 2007; Keranen et al., 2012; Kuhn et al., 2008k & Christodoulides, 2011,
Lindgreen et al., 2010; Low & Blois, 2002; Lynch[@e Chernatony, 2004; Mudambi,
2002; Mudambi et al., 1997; van Riel et al., 20@stando, portanto, a teoria cientifica
relativa as marcas B2B num estadio de imaturidadesal embrionario (Leek &
Christodoulides, 2011; Lindgreen et al., 2010). Ukgese, portanto, um incremento da
atencdo dada pelos investigadores a esta areanleaimento (Fabio Cassia & Magno,
2019; Zhang et al., 2018), nomeadamente, no campe@siratégias de marca como € o
caso do IB (Fabio Cassia & Magno, 2019).

Para estes casos, em que a teoria se encontra fasmanascente, Edmondson &
McManus (2007) recomendam que se recorra a estegipl®ratorios que adotem
metodologias qualitativas que se constituirdo colmmse de futuros estudos
quantitativos, levando a maturacdo/desenvolvimerdo quadro tedrico e,
consequentemente, a construcdo de uma teoria aistare alargada do conhecimento,

como se pode observar no Grafico 4.
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Grafico 4: Desenvolvimento de uma Teoria vs. Metodogia Adotada

Quantitativos

Dados Hibridos

Qualitativos

Nascente Intermediaria Madura

Teoria

Fonte: Edmondson & McManus (2007, p. 1168)

Pelos motivos expostos, acredita-se que, no casGaghital das Marcas B2B, estas
investigacdes de base qualitativa poderdo permitttentificacdo de constructos que,
tendo como ponto de partida o contexto B2C ou mé&wmham em consideracdo as
especificidades do contexto B2B e que servirdoteposmente, de base a estudos
guantitativos estatisticos e ao teste de hipoOtegstes dltimos permitirdo a

generalizacdo dos resultados e, consequentementnnstrucdo de uma teoria

sistematica e holistica relativa ao Capital de l&cganizacional.

Mas, tendo-se concluido que o estudo das marcasaBih se encontra numa fase
inicial € estranho que, ao contrario do que defenBemondson & McManus (2007),
se observe que a generalidade das investigacoda KAesa recorra a estudos
guantitativos! Como ja foi visto, nos modelos prstps a questdo primordial € do tipo
“Que” ou “Qual” pelo que, seguindo o conselho den Y([2014), sdo usadas
metodologias quantitativas. Mas até ao momentos egesquisas tém-se revelado
inconclusivas e contraditorias. Sera que a metgimladotada nestes estudos € a mais
correta? Keréanen et al. (2012, p. 409) respondestainterrogacgao, afirmando que, “a
utilizacdo extensiva de métodos quantitativos empcs que ainda ndo ganharam
maturidade ndo é suscetivel de produzir uma iryeso convincente, devendo-se
voltar as metodologias qualitativas para o desemweinto inicial de um corpo teorico

base robusto para, posteriormente, se avancar litg& desse conhecimento pelo
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recurso a metodologias quantitativas”, como serghseo grafico anterior. Por outro
lado, a complexidade do Capital de Marca, ao advemyiltiplas dimensdes e diversas
Oticas de analise, torna-o num fendmeno socioldogieo dificil compreenséo,

particularmente, por o conhecimento da marca sa&zamrna mente com consumidor.
Assim, o recurso a abordagens qualitativas reveleesno indicado para aprofundar o
entendimento de tal fendémeno (Mitchell, Hutchinso& Quinn, 2013).

Complementarmente, considerando que a Gestdo deaMamum dos objetivos do
Marketing, Babin & Zikmund (2015, p. 131) aconsetha recurso a metodologias
qualitativas ao afirmarem que a abordagem qualitatiaborda os objetivos de
marketing através de técnicas que permitem aotigeel®r fornecer interpretacbes dos
fendmenos do mercado sem depender de medidas namdri. focando-se em]

descobrir os verdadeiros significados internosv@s@ontributos”.

Tendo presente o tipo de questdo de investigadaoantm neste trabalho e o estado de
maturidade da teoria que lhe € subjacente e respdndao apelo dos revisores da
revista cientificalndustrial Marketing Managemengue afirmaram desejar que fosse
dada uma maior énfase a estudos qualitativos na @@ Marketing B2B,

nomeadamente, nos aspetos relativos a relacéo ammgrador e vendedor (LaPlaca,
2013), que, como se sabe, pode ser influenciadaybdizacdo das marcas, decidiu-se
adotar a metodologia qualitativa. Na proxima secg&oa clarificada a estratégia de

pesquisa a que se recorrera para concretizarrideebordagem qualitativa.

4.3 Estratégia de Pesquisa

Ao abrigo da abordagem qualitativa necessita-sel@ificar quais as estratégias de
pesquisa existentes e quais 0s seus objetivos ppatariormente se poder decidir qual
a mais adequada ao contexto do estudo. Nesta sapgégentar-se-a a justificacdo da

escolha da estratégia de pesquisa adotada no @restundo.

Segundo Godoy (1995) os tipos de estratégias dpiasqualitativa mais conhecidos e
utilizados sdo: a pesquisa documental, a etnogeaftaestudo de caso. A pesquisa
documental refere-se ao processo de andlise dendmtos escritos, estatisticas ou
elementos iconograficos que ainda ndo foram tratadoforma analitica ou que, ja o
tendo sido, possam ser observados segundo umaefpeaspiferente com vista a

identificar informacdes novas ou complementaresutiizacdo dos documentos no
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ambito da pesquisa qualitativa permite o estudpedsoas em relacdo as quais nao se
tem acesso fisico por ja terem falecido ou estalistantes e permite o estudo de lapsos
temporais extensos com o objetivo de identificadémncias comportamentais ligadas a

um determinado fenbmeno (Godoy, 1995).

A pesquisa etnografica é, geralmente, utilizadaarea da antropologia, educacéo,
psicologia social e gestdo de empresas para des@egntos que ocorrem na vida de
um determinado grupo, devendo o investigador tex experiéncia direta e intensa com
0 grupo, por um periodo de 6 a 24 meses, com aistanpreender “as regras, costumes
e convengdes que orientam a vida do grupo”, oy seja 0 objetivo de interpretar o
“significado desses eventos na cultura desse grigpodoy, 1995, p. 28 e 29).

O estudo de casos é um dos tipos de pesquisaigosf@elos investigadores da area do
marketing e da gestdo (Godoy, 1995; Runfola, P&aemldi, & Gregori, 2017) quando
se procura responder a questées do tponid ou “Por qué através de uma andlise
profunda de uma situacdo, ambiente, individuo, wop@ ou uma organizacdo em
particular ou decisbes, programas, processos ddenmeptacdo ou mudancas
organizacionais (Godoy, 1995; Meirinhos & Oso0ri01Q). Esta preferéncia justifica-se
porque o estudo de casos permite “revelar e comgee® que se esconde por detras de
um qualquer fendmeno sobre o qual pouco se salelués & Corbin, 2014, p. 19),
uma vez que, fornecer um conjunto de dados reashi® varias fontes sobre o que
efetivamente ocorre num contexto real, permite amaise em profundidade do tépico
em investigacao, a sua exploracdo, descricao efolicacao (Berg & Lune, 2012) e,
consequente, a compreensao do fenobmeno em estudtmaléorma tdo profunda que
dificilmente seria alcancada se se recorressera estratégia de pesquisa (Runfola et
al., 2017).

De entre as trés formas de abordagem qualitatiy@ostas, tendo em conta a
imaturidade da teoria do Capital de Marca B2B, wmrsu-se que o tipo de pesquisa
mais adequado ao presente trabalho € o estudosds. dasta conviccéo foi reforcada
pela afirmacdo de Runfola et al. (2017, p. 117) sugere que o estudo de caso €
especialmente indicado para ‘“investigar fendmen@sacterizados por pouca
comprovacgdo empirica, situa¢cdes em que pouco sessdibe um fendmeno, em que as

perspetivas atuais parecem inadequadas e existtaouma tedrica”.
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Tendo selecionado a abordagem qualitativa paraalizagdo do presente estudo e
justificado a escolha do estudo de caso como fatenaealizacdo da pesquisa, resta
clarificar como se colocou em pratica a referid@iaéigia, 0 que se fara na proxima

seccao.

4.4 Operacionalizacédo da Estratégia de Pesquisa

Nesta parte do trabalho explicitar-se-a a decigiwedorrer a documentos, registos em
arquivos e entrevistas semiestruturadas para mcofhdados primarios e secundarios
necessarios a operacionalizacdo do estudo de cagplanar-se-4 a forma como o0s

dados recolhidos foram analisados.

4.4.1 Recolha de Dados

Yin (2014) afirma que a literatura identifica skiates de recolha de dados como sendo
as mais utilizadas no estudo de casos, a sabeuni@tacédo, Registos em Arquivos,
Entrevistas, Observacdo Direta, Observacdo Patitépe Artefactos Fisicos. Na
Tabela 18 pode-se encontrar uma breve caracteoizizéada uma delas, bem como as

suas principais forcas e fraquezas.

Tabela 18: Fontes de Recolha de Dados nas Pesqui@aslitativas

e| _ BreveCaracterizac | Forca | Fragueze |
S Estes elementos séo uteis, em geral, » estaveis: podem s = sua selecdpoder
& | confirmar dados de outras fontes de revistos repetidamente  gerar enviesamentos
c informagé&o e integram, por norma, = Ndo obstrutivos: ndo | = a sua interpretacdo
g cartas, memorandos, agendas, relatérios forma criados em do pode gerar
= escritos sobre determinados eventos, caso, existem enviesamentos
8 documentos administrativos (propostas, independente destes.| = o0 acesso pode ser
o relatorios de progresso, ...), livros, » exatos: contém nomes  dificil ou
revistas, filmes, fotos e videos, websites, exatos, referéncias e deliberadamente
balancos sociais, ... detalhes de um evento  bloqueado
» apresentam larga
cobertura ao longo do
tempo, de varios
eventos e de varios
contexto
g v | Estes elementos, normalmente e: = idenm = iden
» S| armazenados em ficheiros de " precisos e = 0 acesso pode ser
9’5 computador ou mesmo fisicos. Estes guantitativos restringido por
%g elementos integram, geralmente, registos questdes de
o} de servigos (ex. n.° de clientes num dado privacidade
o periodo de tempo), registos
organizacionais (organogramas,
orcamentos), mapas/cartas geograficas,
listas de nomes/contactos telefonicos
) “E uma das mais importantes fontes = foco direto no topici = podem gera
1 informacdo de um estudo de caso”. do estudo de caso enviesamentos devidg
'g Normalmente assumem a forma de uma = geraminsightsa partir a perguntas pobres ou
=] conversa entre um investigador e um de inferéncias causais  inadequadas
M individuo ou grupo de individuos, a qual = grande flexibilidade de = podem gerar
pode ser gravada ou ndo. Estas obtencéo de dados enviesamentos das
entrevistas podem se resposte
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Fonte | Breve Caracterizac: Forca: Fraqueze

= estruturadas, g tém como objetivc
obter dos entrevistados respostas a
um guido de perguntas;

= semiestruturadas, contendo perguntas

mais abertas, com mais liberdade a
quais, em geral, podem ser

respondidas dentro de uma conversa

mais informal;
= focus groupsonde as questdes sdo

dirigidas a um grupo de pessoas com

0 objetivo de promover o
brainstormingde ideias

= painéis onde as mesmas perguntas
séo repetidas, de tempos a tempos,
mesmas pessoas, com o intuito de
verificar se ha evolucdo de opiniées
em periodos curtc

Uy

as

= podem conduzir a urnr
recolha incompleta

= ha pequeno grau de
controle sobre os
dados recolhidos

g . -
@ | Estas observacGes servem para = 0 evento é coberto e | = grande consumo ¢
= | ouvir, e examinar, detalhadamente, tempo real tempo
e f -
o | factos (comportamentos e ambiente = € coberto o contexto | = a seletividade pode
5 envolvente) que se desejam estudar. O do evento enviesar a pesquisa
@ seu grau de cientificidade depende do = 0 evento pode
£ | seu planeamento sistematico, estando rosseguir de forma
o5 ol P .
o | sujeita a controle e verificacdo. Podem diferente por estar a
Q . . .
o) assumir a forma de visitas ao local, ser observado
assistir a reunides, ... = grande custo (horas)
dos observador
g 8| Estuda fendmenos sociais em qu »idenmr = [den _
< & investigador se torna participante do = gerainsightsatravés * Enviesamento devido
2% contexto observado, o que pressupde um do comportamento ao investigador poder
%5 longo periodo de trabalho intensivo para interpessoal e manipular os eventos
8 @ que o Investigador seja aceite pelo grupo motivacées
o em observacao, estando sujeito a
inGmeras criticas relativamente ao
potencial enviesamento do estudo pelc
investigadol
29 Qualquer evidéncia fisica obtida = geraminsights através | = sua selegdo pod
+ O | decurso de uma visita ao contexto de das caracteristicas erar enviesamentos
c.2 a at .
8.2/ estudo, 0 que pode incluir ferramentas,  culturais * 0 acesso pode ser
S| impressdes de computador ou outros | = geraminsightsem dificil ou mesmo
S .
< elementos que se mostrem relevantes operacdes técnicas blogqueado

Fonte: Yin (2014, pp. 85-96)

Ponderando as forcas e fraquezas de cada fonidijudse operacionalizar a estratégia
de pesquisa anteriormente definida, recorrendopemeiro lugar, a Documentacgéo e
Registos em Arquivos para efetuar uma descric&@ialnio FC (a Shimano, Inc.) que

adotou uma estratégia IB e do OEM (a Orbita — Bitas Portuguesas, Lda.). Em
segundo lugar, como forma primordial de recolhaodatkcidiu-se efetuar entrevistas a
representantes do FC, do OEM e dos consumidorass,fioma vez que este tipo de
fonte de dados, é um “6timo instrumento para captaiversidade de descricbes e
interpretacfes que as pessoas tém sobre a redl{fléelenhos & Osorio, 2010, p. 62).

O recurso a diversas fontes de dados permitiu affigmacdes de natureza distinta e
diferentes perspetivas sobre a mesma realidadesibpbando, desta forma a

triangulagéo dos dados obtidos e, consequentensatisfazer os requisitos de validade
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interna inerentes a forma como os dados sao réoslimo ambito de uma investigacao

qualitativa (Igea, Agustin, Beltran, & Martin, 1995

De entre as opcdes de tipos de entrevistas exastef@ntrevistas estruturadas,
entrevistas semiestruturaddecus groupe painéis), considerou-se que 0 recurso a
entrevistas semiestruturadas apresentava vantpgenapesar de existir um guido com
perguntas pré-definidas que garante que os difgeparticipantes no estudo séo
questionados sobre 0os mesmos topicos, 0 investigad@o € obrigado a seguir a
sequéncia inicialmente estabelecida para a forrdald@s perguntas, podendo colocar
as questdes quando, no decorrer da entrevistavetar mais adequado. Além disso,
uma vez que ndo se pode prever todas as situaléeantes que podem surgir durante
o trabalho de campo, as entrevistas semiestruirgegimitem ao investigador
introduzir, no decorrer da entrevista, questdesco@igideradas previamente sempre que
isso se afigure pertinente para o esclarecimentmue questdo pré-definida ou
mediante as respostas que vao sendo dadas pdicgppates do estudo (Meirinhos &
Osorio, 2010), permitindo, dessa forma, que oseeisttados expressem livremente a
sua opinidao e introduzam novas visbes sobre o gmublem estudo (Plumeyer,
Kottemann, Bbger, & Decker, 2019).

As opcdes tomadas relativamente a forma de ope@dacdo da estratégia de
pesquisa justificam-se porque, no presente estigdpretende explorar se as dimensdes
do Capital de Marca decorrentes da revisdo daafitex sdo as adequadas para
descrever se capital deriva do relacionamento BBZBB ou B2B2C ou se o modelo
proposto deve ser alterado em conformidade comnfsmacdes recolhidas dos
diferentes participantes do estudo. A possibiliddaléa aos participantes do estudo de
responderem livremente fez com que nem sempregsésse 0 guido das entrevistas de
forma sequencial, mas as respostas dadas permiteatificar uma nova dimenséo, a
Etnografia, e em alguns relacionamentos excluirerd@hadas subdimensbes da

Fidelizacéo.

Em sintese, podem-se resumir as op¢des metodadgicedas neste trabalho através

da Figura 13.
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Figura 13: Sintese das Op¢des Metodologicas
Abordagem de Investigagéo Formas de Abordagem Qualitativa Fontes de Recolha de Dados nos Estudos de Caso Abordagens

) 0

Pesquisa
Documental

~ . Entrevistas
Ny / TN Observacdo Semiestruturadas
Direta
Abordagem Estudo de
Quantitativa b’ﬂj Caso
Artefactos Observagao

Fisicos Participante
Fonte: Elaboracao Prépria, baseado em R. K. Yin4R01

Registos
Documentos em
Arquivos

Tomada a decisdo sobre o tipo de entrevista gueerieconduzida no ambito desta
investigacdo, passou-se a construcao do Guidortesvistas {ide Anexos 1 e 2). Este
guido foi dividido em trés partes: Introducdo, Desdvimento e Conclusédo. O objetivo
da Introducéo foi a colocacdo de questdes gen&aae o campo de estudo para que
se pudesse estabelecer uma relacao de confiameaadgntvestigadora e o entrevistado e
gue o respondente se sentisse confortavel paranmdsp as questbes seguintes. Foi
ainda solicitado que os entrevistados se idensiiean em termos de idade, profissao e
no caso dos representantes do FC e do OEM, queifatisados 0s anos de experiéncia

na industria da bicicleta, para que posterior ¢are@acdo da amostra.

Na segunda parte da entrevista (Desenvolvimentajfa@olocadas questdes especificas
relativas as dimensdes estabelecidas no modeioddérmulado yide Tabela 19). Este

€ um ponto que merece atencgdo, pois 0 guido desvistés decorre essencialmente do
modelo de andlise, devendo, alias, refletir os ggugipais constructos. Para isso,
optou-se por formular questbes maioritariamentatabeuma vez que este tipo de
perguntas tem a flexibilidade de recolher percec@idgergentes dos varios
intervenientes ao permitir que os entrevistadosesgem livremente os seus pontos de
vista sobre a realidade estudada, sem os guiar ymara@eterminado resultado pré-
estabelecido (Cassell & Symon, 1994; De RuytercRdH, 1998; Flick, 2009), ou seja,
esta abordagem permite “ouvir e registar 0 quegrernss participantes, mas, também,
ampliar o olhar sobre o problema, viabilizar transfacbes e co-construir

conhecimento” (Cezar-Ferreira, 2004, pp. 88-90).
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Na parte final da entrevista (Conclusédo) foi dadaossibilidade de os entrevistados
apresentarem outras informacdes que considerastevamtes para a compreensao do

estudo presente.

138



Tabela 19 Ligagéo entre as Dimens0@es Propostas paa Analise do Capital da Marca e as Questoes Forrhamias no Guido de Entrewsta
Questdes de Pesquisa Q:: Como é que o fabricante perceciona a relevarig Q,: Como € que o cliente final Qs: Como é que o cliente final perceciona a relev&adoi Capital de
Capital de Marca de um componeritgyfedient perceciona a relevancia do Capitald  Marca de um componente explicitamente incorporadaarca do

brand)? Marca do fabricante? fabricante fost brand = manufacturer brand with ingredient be?

Dlmensoes / Relacionamentd .. ..........88 | BxX | B2B2C
08 Notoriedade = Quando pensa em componentes de bicicletas, que | Que marcas de bicicletas conhece? Quando pensangporentes de bicicletas, que marcas lhe ocorrem?
50 2 Espontédnea = marcas lhe ocorrem? ]
g 2 ‘E" Sabe se as bicicletas Orbita possuem component&isitiano?
©
AssociagBes & A que associa a marca Shimano? A que associa @ dabita? A que associa a marca Shimano?
Marca Acha gque a imagem que tem da Orbita depende do dagbossuir ou

ndo componentes da Shimano? Porqué?

) Qualidade Qual percecéo da qualidade dos componentes da Que opinido tem da qualidade das Que opinido tem da qualidade dos componentes daaBbP?
[ Percebida = Shimano? Porqué? bicicletas Orbita? Considera que os componentes da Shimano acresceuéicade as
% bicicletas da Orbita? Porqué?
© Satisfacéo A Orbita esta satisfeita com os compesata Esté satisfeito com as bicicletas da | Esté satisfeito com os componentes da Shimano?
g Shimano? Sera que nos pode dar um exemplo ilugtratiOrbita? Se possui uma bicicleta Orbita com componentes &tom- Ha
2 dessa (in)satisfacdo? quanto tempo? Pode-nos dar exemplos ilustrativasiddin)satisfagéo
£ com a Shimano e com a Orbita?

Confianga Considera que a Shimano é um fornecexdor d Acha que se pode confiar nas bicicletasConsidera que a Shimano é um fornecedor de comfEmem quem

componentes em que se pode confiar? Porqué? da Orbita? Porqué? se pode confiar? Porqué?
A sua opini&o alterar-se-ia se uma bicicleta ddt®rbcorporasse
componentes da Shimano? Porqué?)
Taxa de Como descreveria a relagio da Orbita com a ShimanoPem alguma bicicleta da Orbita? Se = Tem alguma bicicleta da Orbita com componenteshims10? Se
= Recompra = Héa quanto tempo a Orbita compra componentes & | sim, ha quanto tempo? sim, h& quanto tempo?
< Shimano? Quantas bicicletas ja teve com essas mesmas céstchs?

< g Proporcéo de  No total dos componentes que a Orbita adquire para Teve ou tem bicicletas de outras que = Teve ou tem bicicletas de outras que marcas que Qibita ou com
© 8 Compra incorporar nas bicicletas que fabrica, qual o s marcas que ndo a Orbita? outros componentes que ndo fossem da Shimano?
g = (Share-of- componentes da Shimano?
S g wallet)
S O Sequéncia de Se temporariamente a Shimano nao tiver disponétied Quando decide comprar uma bicicleta Cada vez que necessita de comprar componentesi@uas
g 2 Compra para fornecer determinado componente, a Orbita avalia as ofertas de diferentes diferentes propostas dos fornecedores de compa@tente
% g equaciona adquirir um componente equivalente aoutrfabricantes?
- = fornecedor? Cada vez que necessita de comprar
w ,:1% componentes, a Orbita equaciona as diferentes gtapo

dos fornecedores de componentes?
Frequéncia de Qual a frequéncia com que efetuam encomendas a | Com que frequéncia compra bicicletas Com que frequéncia compra bicicletas da Orbita componentes da
Compra Shimano? da Orbita? Shimano? E cada um deles em separado?

- — S  Intencdo de Na sua opini&o, a Orbita deve contiawatquirir Quando quiser adquirir uma nova Quandser adquirir novos componentes pensa adquiglos
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Guifo da Entrevista aos Representantes do OE Guifo da Entrevista aos Consumidores Finais

Questdes de Pesquisa

Dimensées / Relaciona q

Compra Futura

Q1 Como é que o fabricante perceciona a relevania
Capital de Marca de um componeritgyfedient
brand)?

componentes a Shimano? Porqué?

Q,: Como é que o cliente final
perceciona a relevancia do Capital d
Marca do fabricante?
B2C
ébicimbnsa comprar outra Orbita?
Porqué?

Qs: Como é que o cliente final perceciona a relevé&doi Capital de
Marca de um componente explicitamente incorporadaarca do
fabricante fost brand = manufacturer brand with ingredient beg?
B2B2C

Shimano? Porqué? ]
No caso de considerar adquirir uma Orbita, esseldiia tera de incluir
componentes da Shimano?

PrecoPremim

Se a Shimano aumentasse o0 pre¢o dos seus CoOngm
em relagcdo as pecas de outros concorrentes, peasa
Orbita deveria mudar para outro fornecedor? Porqué

nétdtaria disposto a pagar um preco

gsuperior por uma bicicleta Orbita em

?rela¢@o a uma bicicleta de outro
fabricante? Porqué?

Se a Shimano aumentasse o prego dos seus compoaentelacédo as
pecas de outros concorrentes, consideraria mudaopéo fornecedo
de componentes? Porqué?

E se a bicicleta Orbita incorporasse componenteaz®io, estaria
disposto a pagar mais por essa bicicleta? Porqué?

Recomendacad

Acha que a marca Shimano é recomé((aautros
operadores do setor / clientes finais)? Porqué?

Recomendaria a outras pessoas a
compra de bicicletas da Orbita?
Porqué?

Acha que a marca Shimano é recomendavel? Porqué?

A sua predisposicéo para recomendar bicicletasrdasQiepende do
facto de a bicicleta incorporar ou ndo componeti@eShimano?
Porqué?

Fonte: Elaboragdo propria
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Seguiu-se a selecdo do caso a analisar no ambitoretente estudo. No proximo
capitulo serdo apresentados o0s motivos que levaramscolha da Shimano como
representante dos FC e da Orbita como represemtast® EM, como duas marcas que
se aliam segundo uma estratégia de IB. Na descdgédaodustria das bicicletaside

Figura 14) observa-se que a rede de retalhisthsi ios supermercados, lojas-line

lojas (genéricas) de desporto e lojas especiakizadabicicletas e verifica-se também
que os consumidores finais individuais deste sst@gegmentam de acordo com o fim
para que utilizam a sua bicicleta em: ciclistasndbilidade, ciclistas de lazer e ciclistas

de desporto.

A relevancia da segmentacéo dos clientes paracgdehmostra dos clientes finais e
interpretacdo dos resultados fez com que se tentdessficar os conceitos de ciclistas
de mobilidade, lazer e desporto. Apesar de serdmigiges que 0 senso comum pode
tentar clarificar, procurou-se, sem sucesso, ermorgstudos que patenteassem as
diferengas entre estes trés segmentos no ambitdlidac&o das bicicletas. Constatou-
se que facilmente se encontram estudos sobreizagdib da bicicleta para mobilidade,
referindo que este veiculo também pode ser utizael forma lidica ou na pratica
desportiva, mas em nenhuma investigacdo obseneadksfica 0 que se entende por
cada uma daquelas areas. A dificuldade sentida resepte estudo foi também
identificada pelo Governo Portugués aquando dac&ddo “Anteprojeto de Reforma
da Fiscalidade Verde”, o qual visava a criacaaderitivos fiscais a utilizacao eficiente
de recursos e praticas de sustentabilidade ambidlitaaso das bicicletas, a Comisséo
redatora deste anteprojeto propunha a criagdo defib®s fiscais a aquisicdo de
bicicletas para as deslocacfes diarias, retratdadgeguinte forma a dificil separacao
entre mobilidade, lazer e desporto: “A Comissaermae dever ser feita uma distincdo
entre a utilizacdo da bicicleta enquanto meio desjorte diario/usual e o seu uso com
intuito de lazer ou desportivo, sendo neste segeado menos intensas as vantagens
ambientais gerais (externalidades positivas) gerpeb comportamento do individuo.
A dificuldade em distinguir o fim para o qual aibieta é adquirida e em controlar a
utilizacdo que lhe é dada justifica, na opiniadCdenisséo, algum cuidado em sede de
atribuicdo de beneficios fiscais.” (MAOTE, 20141(9)
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Numa tentativa de apresentar uma categorizacaautilasadores da bicicleta, Rosa
(2018) indica que “O ciclismo pode ser dividido ¢rés categorias, segundo uma
classificacdo que remonta aos inicios da pratidardea massiva. A mais conhecida é a
do ciclismo utilitario, isto é, a utilizacdo da icleta como meio de transporte, num
guadro de atividade profissional ou simplesmentieium local para outro. A segunda
corresponde ao ciclismo de competicdo. E a categdais corridas de ciclismo,
realizadas pelos ciclistas profissionais, seja etapem estrada ou, mais recentemente,
0s circuitos especializados de ar livre. Por fimcioloturismo é a terceira das
categorias, que consiste em descobrir as paisagemspnumentos, os locais ou ir ao
encontro das populacdes.”. Todavia, a classificag@inciada por Rosa (2018) para
diferenciar os utilizadores de bicicletas com umfipee desporto e lazer € muito
redutora, uma vez que no grupo dos desportistasapénas incluidos os ciclistas
profissionais que efetuam competicfes, descuraagwaticantes deste desporto a nivel
amador. No segundo caso, no grupo do lazer ap@mamasluidos os utilizadores de
bicicletas que efetuam cicloturismo, ndo abrangeas@asos em que o ciclista utiliza a
bicicleta pontualmente para atividades ludicaséa&oras como passear com 0S amigos

e/ou familia.

Numa aproximacao ao entendimento defendido no meesstudo, do que se entende
por uso recreativo da bicicleta salienta-se a @&fmapresentada por Ho, Liao, Huang,
& Chen (2015). Segundo este autor, o ciclismo derlau recreativo é aquele que é
efetuado a partir da residéncia e durante o tenwe tlo ciclista, o qual se desloca
geralmente por periodos inferiores a 24 horas éx@mplo, meio dia), usualmente
acompanhado pelos membros da familia ou por greposais. Este autor, no entanto,
nao indica qual o seu entendimento sobre as nogéesiclismo desportivo e de

mobilidade.

Uma estratificagdo mais completa relativa as categde mobilidade, desporto e lazer,
foi apresentada pelo Instituto da Mobilidade e @oensportes Terrestres (IMTT) em

2011 e encontra-se plasmada na Tabela 20 seguinte:

142



Quotidiano | « Viagens casa-trabalho, casa-escola e viagensar#tas com compras e lazer;
* Podem ser combinadas ou ndo com o transporte puldiccorrespondem
essencialmente a viagens urbanas ou periurbamgasgares, frequentes, periédicas.
Desporto » Correspondem sobretudo a deslocacBes em estraidaléssnacionais, municipais)
onde a velocidade pode ser mantida;
* No caso de praticantes do BTT (Bicicleta Todo ordmw) podem ser utilizadas
estradas de terra, trilhos de terra ou trilhos emtemha.

Recreio e » Corresponde a viagem de proximidade (saida em yrifpmwerario ou percurso
Lazer turistico;

« Utiliza principalmente os caminhos em «sitio prépricomo ciclovias, ecopistas,
ou percursos com baixo nivel de trafego.

Fonte: in IMTT - Instituto de Mobilidade e dos Tsportes Terrestres (2011, p. 7)
Apesar de as nocdes apresentadas pelo IMTT pardiadadk, lazer e desporto estarem
proximas entendimento do que se defende nestdhoateativo a estas trés utilizacdes
em termos de senso comum, considerou-se que devseiaos proprios entrevistados
esclarecer com encaravam o seu uso da bicicleta,vem que se entendeu existirem
fronteiras muito ténues entre as trés categoraselemplo, um dado utilizador que se
desloca diariamente para o trabalho utilizando ccleta esta, simultaneamente, a
praticar desporto deslocando-se em estrada elbastré, ao sair do trabalho também
pode ir dar um passeio com 0s amigos ou familiasando uma ciclovia. Neste caso,
como a utilizacdo principal da bicicleta deste isial sdo as deslocacdes citadinas
diarias, o entrevistado dever-se-ia incluir no grula mobilidade. Contudo, um caso
menos claro é o de outro utilizador que usa albita@ara fins recreativos e que pode,
em simultaneo, afirmar que estd a praticar despadooutro ciclista que pratica
desporto de forma amadora e por isso entende §oesendo um profissional, utiliza a
bicicleta para lazer. Para pbr termo as potencdiisidas de integracdo dos
entrevistados nas diferentes categorias, introegejuno questionario uma questao para
gue os préprios entrevistados pudessem indicar, gaakua opinido, seria a melhor

categorizacaov(de Anexo 2).

Tendo o Guido das Entrevistas concluido e seledamas marcas que seriam alvo do
estudo (Shimano e Orbita), procedeu-se a selecéimdeamostra ndo probabilistica dos
respondentes dos trés grupos de informantes (mypesges do FC (Shimano);
representantes do OEM (Orbita) e representantesamsumidores finais (ciclistas)).

Sabendo que “os informantes principais sdo frequmeste criticos para o sucesso de
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um caso de estudo” (R. K. Yin, 2014, p. 90) proaese escolher participantes que
pudessem fornecer um vasto conjunto de informagbegantes para o estudo efetuado.

Para identificar os participantes representante@rttita e da Shimano, efetuou-se um
contacto inicial com estas empresas para apresents; investigadora e do objetivo
genérico da investigacdo. Observe-se que, ndo eeiEtomano instalacdes proprias em
territério nacional, foi contactado, em substitoic®d seu distribuidor oficial em
Portugal — a Sociedade Comercial do Vouga, LdaV(®@a). Tendo estas empresas
acedido a colaborar no estudo, solicitou-se a agdic de individuos que, dentro da
organizacdo, estivessem mais aptos a contribuir icdonmacdes relevantes para o
estudo.

A selecdo da amostra dos consumidores finais nexsgamais dificil. Por um lado, a
inexisténcia de um estudo (mundial, europeu ouonat) que permita identificar a
percentagem de ciclistas que se inclui em cadail pdef utilizador de bicicleta
(mobilidade, ludico, desporto) impediu a identifida da populacdo alvo de estudo e a
definicdo de uma amostra estratificada. Por owtdn,| 0 OEM ndo possuia nenhuma
uma Base de Dados com os elementos de identificac@atacto dos seus clientes
finais, uma vez que a relacdo entre estes e aalghihediada pelos Retalhistas. Para
ultrapassar esta dificuldade, a Orbita indicou ws skus distribuidores oficiais (a BK
Lisboa) por considerar que esta loja era a maigustia para fornecer indicacbes de
contacto de clientes finais para o presente estasie. retalhista foi entdo contactado,
tendo disponibilizado uma Base de Dados com 12%actos de email de clientes

finais.

Foi enviado um e-mail a todos os clientes conssante base de dados, mas tendo
havido uma reduzida taxa de resposta, foi utilizadade social Facebook para divulgar
a pesquisa, obtendo-se desta forma uma amostraroBabilistica de conveniéncia /

bola de neve, isto €, apos se ter identificado nslgparticipantes, estes ao serem

contactados identificaram outros potenciais infortes.

Uma das dificuldades que se encontrou na aplicat@ianetodologia qualitativa
prendeu-se com o estabelecimento do nimero devistdie a realizar. Na maioria dos

estudos na area do Capital de Marca é feita umaagpemn quantitativa com recurso a
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um grande volume de questionarios. Pelo contréeanetodologia qualitativa “ndo ha
necessidade de grande numero de participantes,vamaue, nessa modalidade de
pesquisa, a op¢ao € pela profundidade em detringenéanplitude.”, ou seja, neste tipo
de abordagem néo € o elevado numero de particgpguoie determina a qualidade do
estudo mas sim o potencial de cada individuo dmrtripara a compreensdao do
fendmeno em analise (Cezar-Ferreira, 2004, p. 8Bglice (2010) observa que a
dimensdo da amostra depende do topico investigddopbjetivo da pesquisa, da
populacado e das técnicas de analise e que a mdawigeses que aplicam metodologias
gualitativas possui amostras com menos de 50 pamites. Bailey (2018) observa que
o foco da abordagem qualitativa ndo é a obtencaamde amostra muito grande mas
sim a selecdo de participantes que possam ofereganmvolume substancial de
informacéo para a investigacdo que estd a seradfgtusugerindo que a amostra
contenha cerca de 20 individuos. No mesmo senSéaman (2013) sugere que a
dimensdao maxima da amostra se cifre nos 25 patitig, baseando-se na ideia de que
um numero superior de individuos ndo levara a naviasmacoes ou a informacdes
adicionais, pelo que o numero de participantes rdeger estabelecido quando for
atingido o ponto de saturacdo, ou seja, quandclaséo de mais participantes nao
conduza a melhoria / incremento das informac¢6egladbt Corroborando, Leedy &
Ormrod (2015) indicam que a dimensdo da amostra asdagens qualitativas
geralmente se estabelece entre 5 a 25 entrevistRdoseste motivo, a escolha do
namero de entrevistas a realizar ndo deve ser @rpagviamente a realizacdo do
trabalho de campo, uma vez que nao é possivelgtegrdinar quantas entrevistas séao
necessarias para atingir o ponto de saturacaaoe(®irauss & Corbin, 2014). Neste
trabalho, foram efetuadas 35 entrevistas (1 reptastee do FC, 7 representantes do
OEM e 27 consumidores finais) com uma duracdo cueow entre os 25 a 120
minutos, tendo-se deixado de realizar entrevistesdp se considerou ter atingido o

ponto de saturacao, tal como referenciado por Sad2013).

Identificados os potenciais informantes represéaesado FC, OEM e Clientes Finais,
estes foram, em seguida, contactados com vistatea obseu consentimento para a
realizacdo da entrevista e agendamento da mesm@r&egue a distancia geogréfica e
a disponibilidade dos entrevistados permitiram, eagrevistas foram realizadas

presencialmente, caso contrario, as entrevistammfdieitas via Skype. Janghorban,
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Roudsari, & Taghipour (2014) referem que o reclasdSkype e outros instrumentos
similares sdo uma alternativa viavel as entrevigiassoais presenciais, ndo se
esperando que tenham impacto nefasto nas invedtigacientificas, pelo que, na
presente investigacdo, esta também foi uma dasafomxotadas para a recolha de

dados.

No inicio da entrevista, de acordo com o procedtmanonselhado por Fontana & Frey
(1994) e Punch (1998), todos os entrevistados fardormados dos objetivos e do
contexto do estudo, foi assegurado o anonimat@arantia de confidencialidade dos
dados recolhidos e solicitado o “consentimento rmbulo” para a realizagcdo da
entrevista e para a sua gravacao awdae(Anexo 3). Saliente-se que, apesar de existir
a preocupacdo em esclarecer os entrevistados gets/ob do estudo, para garantir a
validade interpretativa dos dados recolhidos ndioiam indicadas aos entrevistados as
hipoteses de categorias / dimensGes do modelo meamfdadas diretrizes que
orientassem o0 conteldo das respostas. Duranterevistd foi utilizado o respetivo
guido, sendo o mesmo sempre consultado no finandi@vista para identificar as

lacunas que ainda precisavam de ser respondidas.

Em sintese, para a recolha de dados decidiu-geautDocumentos e Registos em
Arquivos para a descri¢cdo do mercado das biciglet&€ (Shimano) e o OEM (Orbita)
e a realizacdo de Entrevistas semiestruturadas rpacdher dados primarios para a
investigacdo. Na preparacdo das entrevistas foadarium guido composto
maioritariamente por perguntas abertas intimamesiéeionadas com as dimensodes do
Capital de Marca definidas no modelo proposto npitckp 3. Feita a selecdo da
amostra dos potenciais informantes do estudo, afete um contacto inicial para
clarificar o objetivo da investigacdo e agendamtewista. No inicio da entrevista,
através do Termo de Consentimento Informado, falamga@o o anonimato aos
entrevistados e solicitada a sua autorizagdo pgravacao audio. Terminada a fase de
recolha de dados, realizou-se a sua analise enteata, conforme se relata na proxima

seccao.
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4.4.2 Andlise e Tratamento dos Dados

Na analise e tratamento de dados utilizou-se acgcte analise de contelddo proposta
por Bardin (2011), seguindo-se um processo enpagsos: Pré-Analise, Exploracdo do

Material e Tratamento dos Resultados.

Na fase da Pré-Analise foi convertida a gravacadioade cada entrevista num
documento escrito em Microsoft Word 2016. Posterente, foi realizada uma leitura
pormenorizada para imerséo tematica e analisecplartide cada entrevistado (Bardin,
2011). Este processo de transcricdo, tal como reedado por Lapadat & Lindsay
(1999), foi realizado pela investigadora da formasnpormenorizada possivel para que
se pudesse reproduzir o cenario real onde ocdegad@neno em estudo e para que nao
fossem omitidos dados que pudessem vir a ser rdkvgara a sua compreensao
(Maxwell, 2013; Strauss & Corbin, 2014), ou segatbu-se transcrever de forma fiel as
palavras dos entrevistados para que se pudessaemmdpr como as suas acdes sao
influenciadas pela implementacdo de uma estratigilB e como o Capital das duas
marcas intervenientes nessa estratégia € afetagoeokupacao da transcri¢do fiel das
palavras dos entrevistados e sua rigorosa codificacinterpretacdo prende-se com a
preocupacao da autora em satisfazer os critériocamcidade descritiva e credibilidade
gue um qualquer estudo deve possuir, conforme addigor Miles, Huberman, &
Saldafia (2014), Lincoln & Guba (1985) e Suarez §20Bm seguida, as transcricdes
das entrevistas foram enviadas a todos os pamniegpgara validacao, tendo o seu teor
recebido confirmacédo, usualmente por via telefGrigrds este processo, os nomes dos
entrevistados foram substituidos por uma numeratfaonumérica (ex.: a transcricdo
“Ent 01” corresponde ao entrevistado 01) para deran confidencialidade das

declaracdes prestadas.

Na etapa de Exploracdo do Material, os documergongeyistas) foram inseridos no
softwareNVivo 12, tendo-se procedido a sua codificacac‘eds” representativos das
dimensdes patentes no modelo tedrico desenvolvatentrabalho e daquelas que
surgiram durante este processo de andlise (a HEtfirgrconforme sugerido por
Lincoln & Guba (1985) e Patton (2015). Do procedsccodificacéo resultou a arvore

de categorias que se encontra patente na
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Tabela 21. Segundo De Massis & Kotlar (2014) e ¥viedtn (2000), o recurso ao
NVivo 12 para codificagdo e tratamento dos dadssfica-se, no contexto de uma
metodologia qualitativa, porque este € um dos progs informaticos que confere
maior rigor a fase de analise de dados ja que atsizacdo permite aos investigadores
ter um mecanismo que o0s auxilia na codificagdo garoracdo dos dados,
incrementando a velocidade com que estes sdodsaédue permite a identificagdo de
categorias e a ligacbes entre conceitos. Por esiggos, o NVivo é um dosoftwares
mais utilizados pelos investigadores em pesquisatitativas. Todavia, ndo se pode
deve esquecer que a sua utilizacdo ndo pode sea gonsiderada como um substituto
do trabalho do investigador na interpretacdo desses e elaboracdo das suas

conclusdes (Weitzman, 2000).
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Tabela 21: Arvore dos Nds Representativos das Dimdies do Capital de Marca Resultantes da Andlise de
Conteudo Efetuada com &oftwareNVivo 12

Nome hierarquico — N6s

Nodes\\Aspetos valorizados na compra de bicicleta

Nodes\\Fidelizagdo Comportamerf@compra Shimano
Orbita

Nodes\\Associagbes a Marca

Nodes\\Fidelizagdo Comportamental\Recompra B2B

Nodes\\Associagtes a Marca\Associacdes Orbita

Nodes\\Fidelizacdo Comportameriafuéncia de Comy
B2C

Nodes\\Associagdes a Marca\Associagdes Shimano

Nodes\\Fidelizagdo Comportameraguéncia de Comy
B2B

Nodes\\Associagdes a Marca\Associagdes Shimanabitad

Nodes\\Importancia dos componentes B2C

Nodes\\Associagbes a Maraasociacdes Shimano + Ort
B2B

Nodes\\Local de Compra

Nodes\\Confianca

Nodes\\Local de Compra\Local de Compra Bicicletas

Nodes\\Confianca\Confianca Orbita

Nodes\\Local de Compra\Local de Compra de Compesent

Nodes\\Confiang¢a\Confian¢ca Shimano

Nodes\\Notoriedade

Nodes\\Confianca\Confianca Shimano + Orbita

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade — Orbita

Nodes\\Confianca\Confianca Shimano + Orbita B2B

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Orbita\l.2 Marcfita

Nodes\\Etnocentrismo

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Orbita\2.2 Marc it

Nodes\\Experiéncia no setor das bicicletas do funcior
Orbita

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Orbita\3.2 Marci ik

Nodes\\Fidelizagdo Atitudinal

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade — Shimano

Nodes\\Fidelizac&o Atitudinal\intencdo de Reconfiraura

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Shimano + Orbita

Nodes\\Fidelizacdo  Atitudinafitencdo de Recomp Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Shimarfo\ Marci
Futura\lntencdo de Recompra Futura Orbita Referida
Nodes\\Fidelizagdo  Atitudindifitencdo de Recomp Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Shim&fo\ Marc:
Futura\lntencdo de Recompra Futura Shimano Referida
Nodes\\Fidelizagdo  Atitudindifitencdo de Recomp Nodes\\Notoriedade\Notoriedade - Shim&fo\ Marc:
Futura\intencdo de Recompra Futura Shimano + Orbita| Referida

Nodes\\Fidelizagéo  Atitudindfitencdo de  Recomp
Futura\intencéo de Recompra Futura Shimano - OB2iE

Nodes\\Notoriedade\Notoriedade — Shimano B2B

Nodes\\Fidelizagdo Atitudinal\Preco Prémio

Nodes\\Qualidade Percebida

Nodes\\Fidelizagéo Atitudinal\Preco Prémio\Precénio -
Estabilidade da relag&o Orbita

Nodes\\Qualidade Percebida\Qualidade PercebidsOrbi

Nodes\\Fidelizac&o Atitudinal\Preco Prémio\Precénio -
Estabilidade da relagdo Shimano

Nodes\\Qualidade Percebida\Qualidade PercebidaaBbin

Nodes\\Fidelizagéo Atitudinal\Pre¢o Premio\Pre¢énio
Estabilidade da relagdo Shimano + Orbita

Nodes\\Qualidade PercebiQalalidade Percebida Shimz
+ Orbita

Nodes\\Fidelizagéo Atitudinal\Preco Prémio\Precénio -
Estabilidade da relagcdo Shimano - Orbita B2B

Nodes\\Qualidade Percebida\Qualidade PercebidazBli
Orbita B2B

Nodes\\Fidelizac&o Atitudinal\Recomendagao

Nodes\\Satisfacéo

Nodes\\Fidelizacédo )
Atitudina\Recomendagao\Recomendagao Orbita

Nodes\\Satisfagao\Satisfacéo Orbita

Nodes\\Fidelizagdo
Atitudinal\Recomendac@o\Recomendagdo Shimano

Nodes\\Satisfagdo\Satisfacdo Shimano

Nodes\\Fidelizacéo ]
Atitudinal\Recomendac¢ao\Recomendag¢ao Shimano +&

Nodes\\Satisfagdo\Satisfacdo Shimano + Orbita

Nodes\\Fidelizacéo )
Atitudina\Recomendag&o\Recomendacgdo Shimairbita
B2B

Nodes\\Satisfagdo\Satisfacéio Shimano - Orbita B2C

Nodes\\Fidelizacdo Comportamental

Nodes\\Uso da Bicicleta

Nodes\\Fidelizagdo Comportamental\Frequéncia daptar

Nodes\\Uso da Bicicleta\Desporto

Nodes\\Fidelizacdo Comportamerfatiporcdo de Comp
outras ndo Shimano ou ndo Orbita

Nodes\\Uso da Bicicleta\Lazer

Nodes\\Fidelizacdo Comportameratiporcdo de Comgp
B2B

Nodes\\Uso da Bicicleta\Mobilidade

Fonte: Elaboracao propria, tabela extraida do N\{&o

Na fase do Tratamento dos Resultados procedeausé&iae da organizacdo dos dados e

estruturas de nds/categorias criadas, recorrendofsgamentas d€ompound Query,
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Structural Matrixe Word Frequencyvisando interpretacdo dos conceitos e proposi¢coes
e consequente inferéncia de conclusfes. Estas temmwese relatadas no capitulo da

discussao dos resultados.

4.5 Conclusao

Tendo em consideracao que se pretender respondepaoblema de “Como” o Capital
de Marca de um componente influéncia o Capital dacll um fabricante de um
produto final que ostenta ambas as marcas, e mdmnta o estado nascente da teoria
do Capital de Marca B2B e do IB, optou-se nesteatheo por adotar uma abordagem
quantitativa, com recurso a Documentos e Registod\uivos para descrever o caso
de estudo que serviu de base a investigacao agjuiaefr e, em seguida recorreu-se a
Entrevistas semiestruturadas que ajudaram a igemtds fontes de valor da marca. Os
dados primarios recolhidos foram alvo de uma amdles contetdo em trés fases como
sugerido por Bardin (2011). No préximo capituloaieger-se-a o contexto em que o
caso de estudo se desenrola — a industria daselasice apresentaremos a justificacao
para a escolha da Shimano e da Orbita — Bicicid¢a®ortugal como empresas que

implementaram uma estratégia 1B de sucesso.
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Capitulo 5. Caso de Estudo

5.1 Introducao

No capitulo anterior apresentaram-se os argumejpt®devaram a que nesta tese fosse
escolhida, como metodologia de investigagcéo, adagem qualitativa com recurso a
um caso de estudo. A escolha do caso de estudocteme principal orientacdo a
selecédo de um caso que permitisse responder alepr@lbe investigacdo formulado no
capitulo introdutorio deste trabalho (“Como é queCapital de Marca de um
componenteifgredient brangl influéncia o Capital de Marca de um fabricarti®<t
brand)?”). Para esse efeito, foi necessario encontracasn de reconhecido sucesso de
implementacdo de uma estratégia IB. Existindo equé variado de exemplos de
adocdo bem-sucedida desta estratégia, como sevabserFigura 1, a dificuldade
residiu em escolher qual a industria / marcas queerihm ser selecionadas para o
estudo. A escolha recaiu sobre o mercado daddiasc tendo sido eleita a Shimano
como representante dos FC e a Orbita — Bicicletmsu§uesas, Lda. (doravante
designada apenas por Orbita) como representanteO8idd. Neste capitulo serdo
apresentadas as motivacdes que presidiram a dést@ce apresentados os referidos
casos de estudo.

5.2 Justificacdo da Escolha da Shimano como

Representante dos Fornecedores de Componentes

A estratégia IB materializa-se na identificacdowiémea de um produto final com a
marca do fabricante desse produto Marca Host (Marca B2CE a marca de um ou
mais fornecedores de componentes / ingredientesMaraa IB (caso especial das
Marcas B2B) Luczak et al. (2007) e Kotler & Pfoertsch (20i0gntificaram um
conjunto de seis condi¢cdes que favorecem a ados@eshcedida do IB, pelo que se
recorreu a estas condicbes para selecionar as snarca industria em que foi
implementado este estudo. Nesta seccdo serao aspkrcomo o caso de estudo
cumpre a maioria daquelas condicionantes, paraegmida descrever em pormenor

como a Shimano implementou a sua estratégia IB.
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Recorde-se que uma estratégia de IB pode serdaigielos FC ou pelos OEM. No caso
do mercado das bicicletas, esta abordagem multifiivdespoletada pela FC Shimano

como sera explanado na presente seccao.

5.2.1 O Mercado B2B e as Condi¢cdes de Implementacao da

Estratégia de 1B

O mercado que serve de base a pesquisa de cantpaates é o setor das bicicletas.

Para representante dos FC na estratégia IB fotisela a Shimano. Esta sele¢éo

obedeceu a andlise das condi¢cdes desejaveis papementacdo de uma estratégia de

IB estabelecidas por Luczak et al. (2007) e KaofldPfoertsch (2010), observando-se

que o mercado das bicicletas verificava quatro elaguseis condi¢bes, a saber (vide

Tabela 7):

1) o produto final € complexo, montado com componedeesdiferentes empresas, as
quais por vezes podem vender esses componentesparado.

2) o numero de FC é reduzido e o numero de OEM elevadodo o mercado
dominado por critérios de qualidade e inovacaooceap@&nas pelo preco.

3) o componente ou ingrediente deve ser fundamentalgpeesempenho funcional do
produto final.

4) o componente ou ingrediente é altamente diferenciadrmalmente protegido por
uma patente, e acrescenta uma aura de qualidapl@dato final que é valorizada
pelo cliente.

Nos proximos paragrafos clarificar-se-a a forma @ose encontram reunidas estas

quatro condi¢des na industria dos velocipedes.

1) O produto final é complexo, montado com componéss de
diferentes empresas, as quais por vezes podem vendesses

componentes em separado

A data de invencgdo da bicicleta ndo é consensaatudo, o formato da bicicleta que
hoje conhecemos foi identificado no final do sécKIX. Inicialmente, as bicicletas
eram muito simples, pelo que eram produzidas poa umica empresa. Todavia, a

evolucdo tecnoldgica levou a que a bicicleta seagse num produto complexo.
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Atualmente, o fabrico de uma bicicleta implica aessblagem de cerca de 200 pecas
(vide Anexo 6 para uma ilustracdo desta situacao), gza, iraras Sao as empresas que
constroem uma bicicleta na totalidade, uma vezsguesvela menos oneroso que cada
entidade se especialize num Unico componente oupagueno grupo de componentes
(Fornecedores de Componentes, FC) e exista un@adatique, no final da cadeia de
fornecimento, proceda a montagem da bicicleta (Eate, OEM). Esta reorganizacao
do processo produtivo das bicicletas levou a quemerscado dos velocipedes se

organizasse como ilustra a Figura 14.

Figura 14: Estrutura do Mercado das Bicicletas

Fornecedores Genéricos
Fornecedores (Genéricos) de Matérias Primas Outros Fornecedores Genéricos (Atividades de Suporte)

Fornecedores
de Ago e Ago
Inoxidavel

Fornecedores Fornecedores Manutengéo de Catering para Maquinaria. F i
de Fibra de Edificios os aquinaria, " erramentas,

Equipamento Técnico

de Aluminio Carbono Industriais Trabalhadores

Fornecedores Manutengéo de
de Outras Equipamento Transporte
Matérias-Primas Técnico

Materiais de
Embalagem

Fornecedores Fornecedores

de Titanio de Plastico Outros Servigos

" Industria das Bicicletas

Fabricantes de Acessorios para

- Fabricantes (Fornecedores) de Componentes para Bicicletas (FC) Bicicletas / Ciclismo (ex.: Capacetes,

Vestuario, ...)

.
| §
Retalhistas independentes de Bicicletas

Comerciantes Especializados Cadeias de Lojas Supermercados

em Bicicletas de Desporto P i i

l i ‘

Consumidores Finais Individuais Consumidores Organizacionais
Bicicletas Convencionais (= Néo Elétricas) Bicicletas Elétricas S e Uso da B?cjcleta
Desporto Lazer Mobilidade (= E-Bicicletas, E-Bikes, i pa.gue At!wdade

[ ] i hibridas) Sharing Insttucional

* Parte de industria analisada neste estudo

Fonte: Elaborag&o propria, baseado em SRAM-SEC (2011), CONEBI (2016) e CONEBI & EBMA (2017)
Como se pode observar na Figura 14 anterior, ossindis do mercado ciclista
(fornecedores de componentes e fabricantes ddebasy adquirem as suas matérias-
primas (ex.: acgo, aluminio, fibra de carbono, jptésttitdnio, magnésio, tintas,
borracha, couro, entre outros) a um vasto conjulgofornecedores genéricos. A
industria das bicicletas, para além dos forneceddeematérias-primas, recorre a outros

fornecedores genéricos para a instalacdo e ma@datelacsua capacidade produtiva e de
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distribuicdo (ex.: fornecedores de transportes,uinagias, ferramentas, ...). Observe-
se que os Fornecedores Genéricos ndo estdo nomatolptesente estudo.

O tipo de materiais utilizados na producdo dos ammaptes e dos quadros das
bicicletas determina a qualidade e o preco do peoofinal. Ou seja, quanto menor o
peso, melhor a qualidade e, consequentemente, mameco pago pela bicicleta.
Assim, para as bicicletas topo de gama, o quadedgens dos componentes sao
construidos em aluminio ou fibra de carbono podeazle peso, forca e resisténcia a
corrosdo, e, usualmente, os diferentes elementdscadeta tém undesigncuidado.
Pelo contrario, nas bicicletas de baixa gama, genale odesignndo é uma das
principais preocupacdes dos produtores e os dttesseggsomponentes da bicicleta (ex.:
jantes, pedais e rodas pedaleiras, guiadores,esavd.) sdo construidos em aco,
tornando o produto final muito barato. Apds a adgés das matérias-primas, 0s
fornecedores de componentes produzem uma vastpl@ané@ pecas, como sejam:
jogos pedaleiros, cassetes, cubos, desviadoress jig travoes, jogos de mudancgas,
rodas, pneus, etc. Em seguida, estes produtotizsutidois canais de distribuicdo para
expedirem as suas pecas: através do canal dirtque os componentes sao vendidos
a retalhistas que as revendem aos clientes finasmalmente como pecas
sobresselentesaftermarkel ou através de um canal indireto, em que as psgas
vendidas aos fabricantes de bicicletas — OlpNh{ary marke}, que as montam sobre
um quadro produzido por eles proprios ou adquigdternamente. Por sua vez, os
fabricantes de bicicletas vendem o0s velocipedes pletos a consumidores
organizacionais (ex.: policia, correios, camarasioipais, empresas privadas, ...) ou
aos retalhistas que os vendem aos consumidorés. fida retalhistas independentes
geralmente sdo agrupados em trés categorias: o®rcdamtes especializados de

bicicleta, as cadeias de lojas de desporto e ey signcados.

Conclui-se assim que, o produto final (a bicicletéayomplexo, sendo montado com
componentes de diferentes empresas, as quais pms veodem vender esses
componentes em separado, como € 0 caso do safgmarketdisponibilizado pela

Shimano.
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2) O numero de FC é reduzido e o numero de OEM elagio, sendo o
mercado dominado por critérios de qualidade e inovgio e néo
apenas pelo preco

Até ao final da década de 70 eram os fabricantedideletas que ditavam as

especificacbes dos componentes que pretendiam wsemgdo o mercado dos

componentes mecanicos muito fragmentado. Coexistiaita de 50 fornecedores de
componentes com dimensdes muito dispares: existtargasto conjunto de pequenos
fornecedores especializados na producdo de um aormponente (onde se destacavam

a nivel das rodas pedaleiras e das correntes agBgft e a nivel dos sistemas de

mudancas a Sachs e a Simplex) e um pequeno numegraddes FC que produziam

todas as pecas de ugnoupset como era o caso da Campagnolo, da Shimano e da

SunTour (Wilson & Hirst, 1994). A Shimano era, @esipoca, a segunda maior

fornecedora de componentes do mercado, posicaostaogee tinha alcancado depois

de, nos anos 60, ter decidido apostar na inovagaocggalidade.

A década de 70 ficou ainda marcada pela mutacdaddoda procura, a resposta dada
pela Shimano viria a torna-la na lider destacadmeicado na década de 80. A retoma
econdmica que se havia feito sentir no pds-SegGudara Mundial havia levado a que
a bicicleta para fins de deslocacéo fosse relegadasegundo plano ao ser substituida
pelo automdvel, passando a bicicleta a ser usadafipa recreativos e desportivos no
ciclismo de estrada. No entanto, na década des/fuaessivos choques petroliferos, o
aparecimento das preocupagbes com a saude e 0 mowvanento ecologista
preocupado com o efeito nocivo do uso excessivedarsos naturais, da poluigdo do
ar e da destruicdo dos habitats naturais fez mgssuruso da bicicleta com fins de
mobilidade. Além disso, surge um novo tipo de Iéta que viria a ter um sucesso
gigante ao ser adotada por diversas camadas déapapwe que alteraria por completo a
indUstria da bicicleta: a bicicleta de montanha ¥BMAs BMX surgiram das
experiéncias de um grupo de jovens americanosaguigntar imitar os seus idolos do
motocross, tentavam adaptar as suas bicicletaan@ga utilizacdo, mas rapidamente
esta modalidade comegou a ganhar muitos adept@selN&tindo componentes nem
quadros especificos para este desporto, havia difitaldade em arranjar pegas que se

adequassem a esta modalidade. Enquanto, o lidefatdosantes de bicicletas, a
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Schwinn, e o lider dos FC, a Campagnolo, e muibgsoditros concorrentes da industria
consideraram que esta era uma moda passageiranan®h para além de continuar a
desenvolver e produzir componentes para as biaglatbanas e de ciclismo de estrada,
comecou a desenvolver componentes especificosagabicicletas de montanha para
dar resposta a procura crescente por este tipegspA Schwinn e a Campagnolo s6
se apercebem do sucesso alcancado pelas bicideeta®ntanha a meio da década de
80, quando o segmento das BMX ja representava 68%otdlidade das bicicletas
vendidas e a Shimano ja detinha 70% a 80% da quetanercado de todos os
componentes para bicicletas (Barth et al., 200kkba, 2002). A atuacdo da Shimano
levou a concentracdo do mercado dos FC e a fragg@mntio mercado dos OEM. Barth
et al. (2002) e Gabrieletto (2015) sintetizam a®eaga Shimano, neste periodo (e que
mantém até a atualidade), da seguinte forma:

i.  forte foco na investigacdo e desenvolvimdiifd): a forte aposta na inovacao
assumida nos anos 60, leva a que, nos anos 7@narg&hcrie um departamento
de 1&D, alocando-lhe cerca de 10% de todos os seysegados. A relevancia
deste departamento levou ao seu alargamento, eamgi@gatualmente, cerca de
um quarto dos funcionarios da empresa. O investionem 1&D, rapidamente
deu frutos, registando esta empresa, nos ano®i@ de 500 patentes contra as
50 da Campagnolo, sua principal concorrente. Este ha 1&D permite que,
ainda hoje, a Shimano introduza anualmente meklhorés suas pecas e que
apresente inovacOes radicais que mudam o paraddgnandustria. Como
exemplos dessas inovacdes radicais podem-se rafapresentagéo, em 1984,
do Shimano Index Systef81S) que permite a troca de mudancas de forma mai
funcional e facil com um uUnico movimento e que ¢em que os ciclistas de
competicdo ganhassem importantes segundos convpanatite com a
utilizacdo do sistema de mudancas anterior; adagg@&o, em 1989, dShimano
Total Integration(STI), que integrou, pela primeira vez, no guiagdomanipulo
dos travbes e a alavanca das mudancas e que peumite ciclista mude de
velocidade e trave sem ter de tirar as maos dalgyi& a apresentacdo, em
1990, doShimano Pedalem Dynami¢SPD), o qual se traduz numa linha de
sapatilhas e pedais desenhada para aumentar éneficdo ciclista ao pedalar
(Kotler & Pfoertsch, 2010; Shimano Inc., 2018a).
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alteracdo continua das especificacbes dos compeseat capacidade de
inovagdo da Shimano permite-lhe que introduza mielfdodos os anos nos
seus grupos do segmento de gama alta para prasadatdesporto profissionais
de ciclismo de estrada e montanha. Quando esteacgdes alcangcam 0 sucesso,
a Shimano alarga o conceito aos seus produtosrda geédia e baixa. Além
disso, velocidade com que a Shimano introduz in®®@OS seus grupos €&
superior a velocidade com que 0S seus concorrggesonseguem copiar e
vender a preco inferior. Quando os concorrentessaptam as suas copias, a
Shimano j& estabeleceu um novo conjunto de espagifes tornando
incompativel a integracéo das pecas de diferer@@es F

venda conjunta de componentes com elementos gem faarte de um pacote
anico (groupset) a Shimano, para cobrir todo o mercado, oferecersios
groupsetgara as gamas baixas, médias e altas dos vagimesos de mercado
(bicicletas de estrada, de montanha e urbanas),irgi, de uma forma
integrada, os diferentes sistemas de direcdo, ngadaa travagem de uma
bicicleta. Este FC advoga que, com a utilizacdo skasgroupsets os OEM
economizam tempo e esforco na comparacdo dos pescasacteristicas dos
diferentes componentes dos varios fornecedoresm Adésso, a venda de
conjuntos integrados de componentes permite oldenogias de escala e
custos de logistica inferiores, o podendo a Shimemaler os seus produtos a
um preco inferior e chegando mesmo a oferecer svotéo de 10% aos OEM
que usassem exclusivamente 0s seus componentes.

oferta de conjuntos de componentes incompativeisy @s pecas da
concorréncia enquanto que a Campagnolo defendia que os comasne
deveriam ser padronizados para que qualquer eiciéb ficasse dependente das
pecas de substituicdo de um determinado FC, a 8birmaegumentava que o
desenvolvimento conjunto dgoupsetanelhorava o desempenho das diferentes
pecas quando utilizadas em conjunto. Assim, a Sion@assou a oferecer
grupos cujas pecas nao eram compativeis com améncia, levando a que os
OEM tivessem de decidir se equipavam as suas dtiagcl apenas com
componentes da Shimano ou ndo os incluissem de t#hdexceléncia da

qualidade dos componentes da Shimano levou e #&wdaa que os clientes
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finais se disponibilizem para pagar um preggemium por velocipedes que
tenham grupos da Shimano, obrigando os OEM a afotass componentes
deste FC (Barth et al., 2002; Gabrieletto, 2018lyl& Roelofs, 2004; Mikkola,
2002; Wilson & Hirst, 1994).;

v. patrocinio de eventos desportivos e de campedasodalidades como o BMX
ou as corridas de bicicletas de estrade sentido de aumentar a notoriedade
dos seus componentes junto dos consumidores &neEstar com profissionais
0S Seus Nnovos componentes.

vi. criacdo de uma rede mundial de representantes aumisre de locais de
fabrico. esta acdo permite a Shimano estar mais proxinsosdas clientes e
gerir a producédo. A pequena empresa fundada em, &daka, Japdo, em 1921,
com 5 trabalhadores, transformou-se, no espacandségulo, numa “gigante”
mundial que emprega na sua sede e fabrica japohe2@® empregados, a que
acrescem 11.829 trabalhadores nas suas subsididgstatadas na Europa (18
empresas), Asia (13 empresas), América (do norsele8 empresas) e na
Oceania (4 empresas) (Shimano Inc., 2018b). Est®epca mundial da Shimano
protege-a dos efeitos nefastos das alteracOesim@ € das modas, permite
contornar as barreiras alfandegérias impostas eensdis mercados e fazer face

as flutuacbes das taxas de cambio.

Estas acdes da Shimano fizeram alterar a estrutoranercado dos velocipedes.
Enquanto que, na década de 60, as bicicletas eranmtadas com componentes
mecanicos de cerca de 13 fornecedores distintonaloda década de 80, usualmente,
as bicicletas passaram a incorporar os componelgesm ou dois FC pois estes
forcavam a venda conjunta das suas pecas ao fareque estas fossem incompativeis
com os componentes dos restantes fornecedoresiélgtbr 2015; Mikkola, 2002).

Assiste-se, assim, a concentracdo do mercado eggimmal: a Shimano passou a
liderar o mercado, atingindo, no final dos anos @0 da quota de mercado das
bicicletas de estrada e 80% da quota de mercadobiédetas de montanha,

destronando a sua principal concorrente da époCanapagnolo e fazendo com que
outras empresas de pequena dimensdo ou a giganfoBusaissem do mercado
(Kotler & Pfoertsch, 2010; Mikkola, 2002). Este éeo de quase monopodlio da

Shimano mantém-se até a atualidade. Estima-seemue2010, a nivel mundial, se
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tenham transacionado componentes num valor superi@5 bilibes de doélares
americanos (SRAM-SEC, 2011), sendo que deste®y Bjlides tenham sido
transacionados por uma Unica empresa — a Shimguoase quatro vezes mais do que a
sua principal concorrente — a SRAM com 524 milh@esldlares americanos —, e quase
14,5 vezes mais do que a concorrente seguinte anmgp&jnolo com 150 milhdes de
dolares americanos (Fretz, 2012), conforme ilustramGrafico 5.

Gréfico 5: Estimativa do Mercado dos Componentes dBicicletas em 2010.
Companies Components

SRAM Road Group Set
0,524 Bn SUSD 18%
15%

Shimano
2,160Bn SUSD
62%

Campagnolo
0,150 Bn $USD
4% Derailleur
Drivetrain
23%

Internal Gear
Hub Drivetrain
11%

Others
0,666 Bn SUSD
19% Others
14%

Brakes
11%

2010 estimated market size: $3.5 billion
Fonte: Elaboragéo propria, adaptado de SRAM-SEC (2011) e Fretz (2012).

A observacédo do gréfico anterior permite concluireg sendo 81% do mercado dos
componentes mecanicos para bicicletas servido panas trés empresas (62% na
Shimano, 15% na SRAM, 4% na Campagnolo), o mercimo FC é bastante
concentrado.

Os FC, como a Shimano, passam, no final da déea8a,c ditar as especificacdes dos
componentes que os OEM tém de utilizar, assists®da-fragmentacdo do mercado dos
OEM, surgindo inimeras pequenas e médias emprieb#s) (que se dedicam apenas a
assemblagem dos componentes a um quadro de lgideelas construido ou mesmo
adquirido externamente. Por exemplo, no mercadopeur, no final da década de 80,
existiam j& cerca de 650 produtores de bicicleeapatjuena dimensao servindo 3.000
marcas (Wilson & Hirst, 1994), tendéncia que se tdranna atualidade, reportando a
Confederation of the European Bicycle Industry (EBY a existéncia de 600-800
pequenas e médias empresas (PME) em 2016 (CONBBY, ZONEBI & EBMA,
2017).
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Observa-se ainda que o mercado é dominado porasitte qualidade e inovacao e nao
apenas pelo preco. A forte aposta da Shimano napé&inite-lhe vender componentes
para todos os segmentos do mercado (gama baixaa mexdta) e tipos de bicicletas

(bicicletas de estrada, de montanha e urbana) ppla, sua elevada diferenciacao,
fomentam na mente do consumidor uma aura de qdelidsendo a Shimano é

percebida como a mais inovadora do seu sector.d@ai@borar esta afirmagéo podem-
se observar, por exemplo, trés fontes:

* 0 Top 100 das empresas mais inovadoras ao niveklglEpresentado pela
Forbes, onde a Shimano se classificou na 672 @osita2015, na 552 posicao
em 2016 e na 432 posicdo em 2017 ndo constand® Tegtqualquer uma das
suas concorrentes diretas (Forbes, 2015, 20168;201

* A Revista Brasileira “Bike Action” descreve a Shimada seguinte forma “A
Shimano desenvolveu as exclusivas tecnologias SHI) e SIS, entre outras,
reconhecidas e referéncia no mundo todo. Posst@ snds marcas nomes que
sao sindnimos de qualidadeperformanceno universo ciclistico: XTR, Dura
Ace, Ultegra, DI2.” (Revista_Bike_Action, 2017);

* O “The EU Industrial R&D Investment Scoreboard”lmleado anualmente pela
Comisséao Europeia revela que a Shimano, desde&28@tatualidade encontra-
se classificada entre as 1.000 maiores investidaas Investigagcao e

Desenvolvimento.

2004 - 610
2005 - 554
2006 - 663
2007 - 618
2008 - 525
2009 - 578
2010 670 -
2012 789 -
2013 875 -
2014 921 -
2015 937 -
2016 889 -

Fonte: Elaborag&o prépria, baseado em Comisséo_Europeia_IRI (2004 a 2017)

Conclui-se, portanto, que: o mercado dos forne@dde componentes mecanicos para

bicicletas € bastante concentrado, sendo servidoritaaamente por trés empresas
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onde a Shimano se destaca com uma quota de 60%;a88ercado dos fabricantes de
bicicletas (OEM) é bastante fragmentado, sendocidldeempresarial constituido por
inimeras PME; e o fator de decisédo de compra réjgegas o preco, mas também a

qualidade e inovacao, sendo a Shimano a empresamogadora do seu setor.

3) A componente € fundamental para o desempenho ftional do

produto final
“As 5 pecas e componentes mais importantes de ioitéeba sdo o quadro, as rodas, o
sistema de transmissdo e mudancas, 0 sistema elgidie travagem da bicicleta.
Outros componentes importantes incluem a roda pedah cassete, a corrente, 0s aros,
raios e pneus, e muitos outros. (...) Todos os coemes de uma bicicleta séo
importantes, mas alguns sdo mais importantes dougpnes.” (CycleLad.com (Cycling
Reviews), 2018). Observa-se, portanto, que sem aoempes mecanicos de elevada
qualidade a bicicleta ndo funciona. A Shimano ésitmrada a “Intel do Setor das
Bicicletas”, sendo a qualidade dos produtos queidabdeterminante para o bom
funcionamento da bicicleta (V. Chang & Saloner,0&e duvidas existissem sobre a
relevancia dos componentes, e em particular, despeoentes produzidos pela
Shimano para o desempenho funcional das bicicletias, seriam dissipadas pelo
comentario do Credit-Suisse (2016): “A maioria dmsnponentes produzidos pela
Shimano é de pequena dimensdo, mas sua influéacdralastria global de bicicletas é
enorme. Esse poder de mercado deriva de duasa@edidl) a Shimano tem estatuto de
guase monopdlio no mercado global de bicicletapatégas (em geral, bicicletas de
estrada e de montanha vendidas em lojas de bascbspecializadas); 2) e se vocé néo
tem componentes de bicicletas, vocé néo tem hiagle A presenca dos componentes
da Shimano nas bicicletas que séo vendidas é &migmue Stan Day, o CEO da sua
principal concorrente, a SRAM, afirma “A maior difidade € que a Shimano € como a
IBM nos anos 80 e 90. Eles sao considerados peitdefinGamba, 2016).

Como se observa no Grafico 5, 0 mercado dos compemenecanicos das bicicletas é,
classificado em 7 categorias, sendo a Shimano hdemaioria delas. De entre os
componentes de bicicletas identificados como puaisi a Shimano fabrica a sua
maioria, destacando nesta &rea de negdcio: os pagtadeiros, as correntes, as cassetes,
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os travfes, os manipulos de velocidades / mudah¢es/Ges, cabos e bichas, os
desviadores dianteiros e traseiros e os cubosodas dianteiros e traseiros. Apesar da
lideranca Shimano ser inquestionavel em todos gseetos (60-80%), a distribuicdo

da quota de mercado destes componentes nao étiequitara todas as categorias de
pecas, tipos de bicicletas e paises. O Grafica€sapta um exemplo desta distribuicdo

para o mercado interno japonés.

Gréfico 6: Quota de Mercado de Componentes por Segnto de Bicicletas (Jap&o, 2016)

Quota de mercado de Componentes Quota de mercado de Componentes de Bicicletas de Estrada
(modelos de 2016 de 10 fabricantes *) (modelos de 2016 de 10 Fornecedores)
100% 100%
80% Other 80% Other
- 12at
KMC KMC
60% wFSA 60% ufSA
TEKTRO s = 87 TEKTRO
40% m Campagnolo ° % m Campagnolo
55
ESRAM ?,f ?,3 % mSRAM
1,
20% 20%
mshimano mShimano
0%
0% .
- e P ¢« B8 £ _5 5 2 § o2 5 F
2 3 5 23 .3 § 3
§ © g8 ¢T " : tg ey 6 @ O
o e e o o o
* Nota: os 10 fabricantes d sao: Giant, Merida, TREK, Bianchi, Gios, Cannodable, Specialized, Scoot, Lous Gameau, Anchor

Fonte: Credit-Suisse (2016, p. 16)

Conclui-se, portanto, que 0s componentes mecas@messenciais para o desempenho
funcional da bicicleta, e que os componentes piliddazpela Shimano sdo os que se

destacam neste setor de mercado.

4) A componente ou ingrediente € altamente difererado,
normalmente protegido por uma patente, e acrescentama aura de

gualidade ao produto final que €é valorizada pelo @&nte
A Revista Brasileira “Bike Action” indica que as roas da Shimano (XTR, Dura Ace,
Ultegra, DI2) “sdo sindnimas da qualidade e perforoe no universo ciclistico”
(Revista_Bike_Action, 2017). O investimento em I&detuado pela Shimano nas
Ultimas duas décadas do século XX, resultaram madincdo de inovacdes radicais
como o SIS, o STl e o SPD e fizeram com que ositelsedeixassem de querer saber

guem era o fabricante da bicicleta, mas sim quagrepos da Shimano (e ndo de outro
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concorrente) é que estavam montados na biciclsédy (B Roelofs, 2004; Wilson &
Hirst, 1994). O exemplo maximo da qualidade comadav dos componentes da
Shimano € a sua utilizacdo pelos atletas profiaggode alta competicdo quer no
segmento das bicicletas de montanha, que no segrdastbicicletas de estrada. Os
autores daankingdo Top 30 das Melhores Marcas Japoneses Globais da anerlole
2017, revelam que esta é a segunda empresa comaresoimento do valor financeiro
e a Unica do seu segmento a integrar &gpe e afirmam “A Shimano defendeu
ferozmente sua posicdo como a maior marca mundiabchponentes para bicicletas,
estabelecendo os componentes da Shimano como fagiate referéncia para todas as
bicicletas. A empresa evidencia os seus fatoresatitiadores, alcancando status
premium ao mesmo tempo em que obtém um alto valor daaratravés de maior
rentabilidade.” (Interbrand, 2010 a 2018). A uéfao de componentes identificados
com a marca Shimano nas bicicletas é sinbnimo dantia de qualidade dos
componentes, 0s quais acrescentam uma percecéoatiéade adicional do produto

final que o cliente valoriza (Malaval & Bénaroy&12).

O mercado dos componentes para bicicletas € pdotegor patentes, estando a
Shimano na lideranca do registo de novas paterdsdeda década de 70 até a
atualidade. O investimento em 1&D permitiu que a&mo registasse durante os anos
70, cerca de 500 patentes contra as 50 da Campagua principal concorrente na

época (Kotler & Pfoertsch, 2010), tendéncia quenaateve até ao final do século XX.

A Bicycle Retailer and Industry News, principal ist& do setor, apesar do elevado
investimento financeiro requerido para o registougdea patente, a “Shimano lidera a
corrida as patentes”, registando, no periodo dé 20@011, nos EUA, 513 patentes

contra as 77 da sua concorrente principal ataRAM, como se observa no Gréfico 7.
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Gréfico 7: NUmero de Patentes registadas por ano s&UA pela Shimano, SRAM e Campagnolo no periodo
de 2006 a 2011.

LLLLL

Fonte: Wiebe (2012).

Numero de Patentes Registadas

Do exposto, observa-se que 0s componentes mecaasodicicletas possuem uma
elevada diferenciagdo, sendo o volume de patertgstado bastante elevado, e que

acrescentam ao produto uma garantia de qualidaciersal que o cliente valoriza.

Em sintese, observa-se que a industria da biciskgtiafaz a maioria das condi¢cbes
favoraveis a adocao de uma estratégia IB, ideatifis por Luczak et al. (2007) e Kotler
& Pfoertsch (2010), sendo a Shimano o FC que saaesm todas aquelas situacdes.
Por este motivo, esta empresa foi selecionadageaséudo de caso nesta tese, pelo que

na proxima secc¢ao descrever-se-a como foi impleadargsta estratégia.

5.2.2 A implementacédo da estratégia de IB pela Shimano

A Shimano, sendo apontada por Kotler & Pfoertsc@1Q2 como sendo um dos
melhores casos de Ingredient Branding implicitme@hang & Saloner (2006) como a
“Intel do negdcio das bicicletas”, conseguiu impdgrtar com sucesso uma estratégia de
Ingredient Branding balanceando um conjunto de ygnsdde elevada qualidade com
diferentes estratégias de distribuicdo e com cahgsamle comunicacdo junto dos
clientes finais. Para alcancar esta posi¢cao dealida no mercado e ser considerada um
dos exemplos de sucesso de IB, a Shimano envepatodois caminhos que tinham
por objetivo influenciar a preferéncia dos conswored finais pela sua marca: por um

lado apoiou grandes eventos desportivos e, poo tado, distribuiu os seus produtos a
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retalhistas especializados. Esta estratégia de rdoag#o visava aliar a marca a uma
imagem de produtos de confianga, durabilidadevadtedesempenho.

A. Apoio da Shimano a grandes eventos desportivos
Com o apoio a eventos mundiais de ciclismo a Shomaetendia “comunicar uma
qualidade superior dos seus componentes aos etassida bicicleta”, tentando
provocar o efeitgoull na cadeia de fornecimento de bicicletas (KotleP&ertsch,
2010, p. 205). Este apoio concretizou-se atravéegatoocinio daUnion Cycliste
Internationale(UCI), doWorld Cycling CentrgdWCC - UCI Vel6dromo] e de algumas
equipas e atletas de ciclismo que participam nageticbes organizadas pelo aquele
organismo. A selecdo de cuidadosa de equipastasafigoatrocinar levou a que a marca
aumentasse gradualmente a sua notoriedade juntafid@mados do ciclismo. Com um
comeco ténue, em 1973, a Shimano cria uma equipardedores de estrada no Japéo e
comeca a patrocinar a equipa belga Flandia Bicycla® a qual introduziu o primeiro
Grupo Shimano Dura-Ace nas competicOes de cicldenestrada na Europa. Em 1982,
a Shimano assina contrato com o Campeao Mundi@idesmo de Estrada, o italiano
Francesco Moser (até esse momento nenhum cidiiianb tinha usado uma marca
gue nao fosse a Campagnolo). Mesmo assim, a Cawipagantinha a hegemonia das
bicicletas de competicdo de estrada, até que emd, 188sua imagem sofre um
importante revés: durante as competicdes trés elagSampagnolo partem levando a
gue um dos atletas afetados, Laurent Fignon da TBRamault, decida usar os
componentes da concorrente Simplex. Com a intraddgaSIS, a Shimano consegue
que cada vez mais ciclistas profissionais e as sgagpas usem bicicletas equipadas
com 0s seus componentes. No ano seguinte, a Shideanmais um passo no caminho
da introducdo de inovacfes relevantes nesta aceapeesentar shimano Total
Integration (STI) que integrou pela primeira vez o manipuls ttavdes e a alavanca
das mudancas, permitindo que os corredores mudassemiocidade e travassem sem
terem de tirar as méos do guiador. Pugnando poraada vez maior ligacdo entre o
ciclista e a bicicleta, a Shimano, apresenta enD I®$himano Pedalem Dynamics
(SPD), o qual se traduz numa linha de sapatilnasdais desenhada para aumentar a
eficiéncia do ciclista ao pedalar. A introducao tdesnovacdes permitiu que Giani

Buno ganhasse, em 1991, o campeonato mundial coan hicicleta equipada com
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componentes Shimano (Arthur, 2017; Kotler & Pfaart2010; Shimano Inc., 2018a).
No ano seguinte, constata-se que, pela primeirangeprova mais famosa do ciclismo
mundial, o Tour de France, a Shimano patrocinots requipas do que qualquer outro
FC (das 22 equipas participantes na prova obsems@vé tinham componentes da
Shimano, 7 da Campagnolo, 4 da Mavis, 2 da Shumtbda Sachs-Huret). A Shimano
tinha alcancado também a lideranca no mercadoidiatetas de estrada, derrotando a
Campagnolo (Wilson & Hirst, 1994). Mas foi apenamcas sete vitdrias consecutivas
do Tour de France por Lance Armstrong, de 1999 @52Q@ue as atencdes dos
aficionados do ciclismo se centraram definitivareenbs componentes da Shimano,
com o incremento da notoriedade desta marca. Recentlo a qualidade daqueles
componentes a nivel do ciclismo profissional, omdates” da bicicleta passam a
solicitar aos OEM, bicicletas com os componentesn@aca Shimano. A SRAM
também tentou chegar a lideranca da competicdo stiada, tendo conseguido
alcancado o auge em 2009 e 2010, ao patrocinauipas) mas a sua relevancia tem
vindo a decair, equipando, em 2017, apenas umagaaio UCI World Tour. A
ascensdo sustentada da Shimano, recomecou como@ug#io do Dura-Ace Di2, em
2010, o que levou a que a Shimano fosse o prinégwakcedor de componentes de
estrada a partir de 2011 até a atualidade (Ar2k7). O auge do sucesso da Shimano
no Tour de France foi alcangcado em 2017, ano emtapees as 22 etapas da prova
foram ganhas por atletas cujas bicicletas estavguip&das com o Dura-Ace DI2 da
Shimano, sendo que destas etapas, 11 foram vempodaglistas de uma das 8 equipas
patrocinadas diretamente pela Shimano; para alétasi8 equipas, outras 9 utilizavam
componentes da Shimano, havendo apenas 3 equiptsippates na competicdo
equipadas pela Campagnolo e uma equipa pela SREk; disso, as 4 camisolas da
prova foram também alcancadas por atletas de equjp#rocinadas pela marca
(amarela — lider da classificacdo geral (Chris fr@ala Team Sky); branca — lider até
25 anos de idade até 31 de dezembro do ano col®im@n Yates da Orica-Scott);
verde — lider por pontos / melhor sprinter (Michdeltthews da Team Sunweb); branca
com bolas vermelhas — melhor escalador de monté@Waren Barguil da Team
Sunweb)) (BTT Lobo, 2017), como se pode observarFigura 15. O pesado
investimento em acgfBes de marketing efetuadas petaaBio no patrocinio de atletas,

equipas, eventos e do UCI, muito superior aosza&addis pelas suas concorrentes diretas
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SRAM e Campagnolo, tém vindo a ser compensadosipaemento da notoriedade da
marca junto dos aficionados do ciclismo e o consetpu aumento do volume de

vendas.
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Figura 15: Exemplo de Patrocinio da Shimano no Toude France e Lista dos Fabricantes de Componentes
que Equiparam o Vencedor de Cada Ano

TEAM Baignen cam Arqo Pliel Ano | Fabricante do Grupo Ano |Fabricante do Grupo
|| GIANT- TOUR DE FRANCE 0 1937 | Super Champion 1978| Campagnolo
SHIMANO 2014 % 1938|Vitoria Margherita 1979|Campagnolo
i, !moms xacomfs 11 GENERAL 1630] Super Chemplon 1990 Cempegnolo
) Ik ‘MANAGER 1940/ Sem corrida (nota 2) 1981|Campagnolo
P I P el Y ¥ ] 1941|Sem corida (nota 2) 1982| C.ampagnolo
4 GIANT g Zikc g‘gjﬁ 1942| Sem corrida (nota 2) 1983 |Simplex
B,KES 1 RACE BIKE 1943|Sem corrida (nota 2) 1984 |Campagnolo
98 EXTRA BIKES FOR COBBLE STONE STAGE B ano 1944 Sem wnda (m‘a 2) 1985 Canmno‘o
i 18 TRINITY TIME U -
1FORRACE AR TRIAL BIKES 1945/ Sem corrida (nota 2) 1986 Campagnolo
(0 60zo Qs )10, M e e [Capagncd
1947 Simplex 1988| Campagnolo
“) 8 6FULLSPARE 027% 1948| Campagnolo 1989| Mavic
a‘ SHIMANO 1ROAD HELMET 1949 | Simplex 1990(C ampagnolo
A= GROUPSETS 15panTselier Pag
309ARe sHMANO s 000000 | 1 TIME TRIAL HELMET 1950 Simplex 1991|Campagnolo
1 ﬂ 1 TRUCK‘ 3 Alne 1951| Campagnolo 1992| Campagnolo
VS - 0 1952| Campagnolo 1993| Campagnolo
TEAMBUSELCAMP ER 1953 |Huret 1994 | Campagnolo
@y 4 STAFF CARS i 2 RACE CARS o5 Fuet 1995 Campagnolo
Ao Ss— 1986 Huret 1996 Campegnolo
2200@% 2200 I 1200 (= ioe 1956| Campagnolo 1997| Campagnolo
ELITEBOTTLES BORNENERGY BARS ' BORN ENERGY GELS 4 ZGianT 1957 Simplex 1998(C anmgnob
eA ong 1958 | Campagnolo 1999|Shimano (nota 3)
€25 YERGELB10RIOCTUC 1959| Campagnolo 2000{Shimano (nota 3)
ance (1999 - 200 a
oot S q A 1960| Campagnolo 2001 Shimano (nola 3)
ompone 0 N 1961| Simplex 2002| Shimano (nota 3)
2 1962/ Simplex 2003|Shimano (nota 3)
3 1963| Campagnolo 2004 Shimano (nota 3)
1964 | Campagnolo 2005|Shimano (nofa 3)
oy - v 1965| Campagnolo 2006| Campagnolo
Nl s 50 1 1 .
\3} vt ® V- oo A 1966 C'ampagnolo 2007 Sh.mano
e s y . Y &M 1967 | Simplex 2008|Shimano
S\ \ s 1968 Campagnolo 2009|SRAM
= - \ \ 3 1969| Campagnolo 2010{SRAM
@ “ | 1970[Campagnolo 2011|Shimano
- 1971| Campagnolo 2012|{Shimano
1972| Campagnolo 2013|Shimano
1973| Campagnolo 2014|Shimano
1974| Campagnolo 2015|Shimano
W, EXITI  1975| Simplex 2016|Shimano
%’“ 1976| Campagnolo 2017|Shimano
{ 1977 | Simplex

Nota 1: Apesar de a 12 ediao do Tour de France datar de 19..., a
utilizagdo de Grupos (Groupset) so foi autorizada em 1937.

Nota 2: 2.2 Guerra Mundial

Nota 3: Devido a questdes de Doping, Lance Armstrong perdeu os
titulos de vencedor do Tour de France entre 1999 e 2005, tendo a ASO,
organizadora do Tour de France, decidido oficialmente que nesses anos
a prova nao tem vencedor. Este ciclista corria com bicicletas equipadas
pela Shimano.

Hegemonia da Shimano no Tour de France 2017, varios atletas
conquistaram as principais camisolas da prova e venceram 11 das
22 etapas com bicicletas equipadas com componentes Shimano

Fonte: Elaboragéo propria
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B. Recurso da Shimano a distribuicdo dos seus produtos

retalhistas especializado
Também no ambito do IB, a Shimano fez uma campaehaomunicacdo junto de
retalhistas especializados para que estes inflags®in diretamente o consumidor final
no seu processo de decisdo, aconselhando-o aiadgicletas (urbanas, de lazer ou
de altaperformancg cujos componentes fossem daquele FC, tentandenmentar o
efeito push Esta campanha, intituladaA“confianca tem um nome... Shim&ano
pretendia sinalizar bicicletas equipadas com pdaaShimano através de um pequeno
livro e, mais tarde, também um autocolante cologaglas marcas de fabricantes de
bicicletas aderentes (OEM) facilitando a identf@a do padrdao de qualidade
subjacente ao velocipede no préprio ponto de veltde livro e autocolante
funcionavam como um selo de qualidade poderiarséevargumento para os retalhistas
indicarem ao cliente a precisdo do sistema de ngadadas bicicletas e a garantia de
funcionamento do sistema de transmissao e da tagiadbIS e enfatizar a importancia
do servico de assisténcia ao cliente nos pontosedda, considerando-se que um
cliente satisfeito permaneceria fiel ao retalhisté&a marca Shimano (Shimano Inc.,
2015a; van Schaik, 2008).

Apdés consultar os fabricantes de bicicletas patheccas suas opinides e sugestfes
sobre a forma de implementar esta estratégia deirdoatdo, em outubro de 2005, a
Shimano lanca na Bulgaria um projeto-piloto, ondtaleelece que as bicicletas que
estivessem incluidas na campanAacbnfianca tem um nome... Shinfapoderiam ser
classificadas quanto a sua qualidade de acordo @wamimero de componentes da
Shimano que integravam no seu quadro. Foram astabedecidas a “Série Prata” e a
“Seérie Ouro”ide Figura 16). No primeiro caso, a “Série Prata” itdferava bicicletas
que tinham na sua composicdo 0s seguintes comm@snelat Shimano: desviador
traseiro e dianteiro, manipulos de mudancas e teassdda “Série Ouro”, além dos
componentes anteriormente referidos, a bicicletaiadainda integrar um jogo

pedaleiro, correntes, cabos e bichas da Shimanmésb Inc., 2015a).
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Figura 16: Campanha “A Confianca tem um nome... Shimao”

CONFIANCA TEM NOME
sHIMAND

Combio Traseirs  Trocader de Marcha

Desviador Dianteiro Desviador Traseiro

Par de Manipulos de

Velocidades / Mudangas Corrente Cabos e Bichas

Fonte: Elaborag&o propria, baseado em Shimano Inc. (2015a)
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Inicialmente, em 2005, para facilitar a identifigagde bicicletas de elevada qualidade
das duas Séries, foram criados dois pequenos ldedss paginas que se prendiam ao
manipulo da bicicleta e que se intitulavaghimano Service Pdssuito similares aos
disponibilizados nos veiculos automadveis. Estapdiveram compostos por trés partes:
na primeira parte, encontravam-se identificadasaaacteristicas técnicas dos produtos
da Shimano; na segunda parte, possuiam um espacsiptizar as especificidades da
bicicleta adquirida (ex.: marca, numero do quadnamero do modelo, ...) e, por
altimo, na terceira parte estava wimeklistde servicos de manutencdo que o veiculo
deveria ter. Nestes livros seriam registadas tadamanutencdes efetuadas a bicicleta,
permitindo ao cliente ter uma visao global da eg@tudo estado de conservacéo do seu
veiculo, o que constituiria uma mais-valia em sifies de venda do velocipede ou, em
casos de roubo da bicicleta, servido como documemaprovativo da propriedade”
(van Schaik, 2008, 2010). Mais tarde, em 2008,nflocaiados dois autocolantes que

seriam apostos pelos OEM aquando do fabrico daléiaipara identificar os veiculos

de cada Série. Um exemplo destes livros e autaesiggode ser observado na Figura
17:

Figura 17: Identificadores para Bicicletas da Campaha “A Confian¢ca tem um nome... Shimano”

A8 S e ——
’ . — repDes o pew e °
na

Bue we osemure o
A3 PKATA.

Livros Etiqueta, Identificadores da
Série Ouro e Série Prata (2005-2008)

Autocolantes Identificadores da Série
Ouro e Série Prata (2008-...)

Fonte: Shimano Inc. (2015a)

Para implementar esta estratégia, a Shimano seoliaibts OEM bulgaros, que aceitaram
participar no projeto-piloto, que assinassem unrdic@m que se comprometiam a

dedicar parte da sua producdo a este programafaBeisantes acederam a participar.
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Sob as condigbes estabelecidas foram vendidasQiBibi@letas, 60% da Série Prata e
40% respeitavam os critérios da Série Ouro. A Shanaoncluiu que com a
implementacdo da “Campanha Confianca” as suas sen@mentaram
significativamente e a notoriedade da marca jurt® cbnsumidores finais tambéem
cresceu. Devido ao sucesso desta iniciativa, no seguinte a campanha foi
implementada na Republica Checa, na Polonia, ngiityma Romeénia, na Grécia, na
Sérvia, na Eslovaquia e na Eslovénia. Neste cakmijram mais de 50 fabricantes e
foram vendidas 10 vezes mais bicicletas do quenocaaterior. Também neste ano as
vendas e a notoriedade da Shimano aumentaram. B& @@ampanha foi alargada a
Portugal, Ucrania, Macedonia, Turquia e Africa dol. 30 nimero de bicicletas
vendidas sob as condi¢cdes da campanha duplicow @sodanterior e participaram mais
de 100 OEM, tendo sido um sucesso. Em 2010, fazada ltalia, Franca e RuUssia
serem integradas no leque de paises onde vigo€ampanha Confianca” e no ano
seguinte, a campanha foi implementada na Chinasepatses da América do Sul (V.
Chang & Saloner, 2006; Shimano Inc., 2015a; varai®cR008, 2010).

Considerando os efeitos da campanha “Campanha dbgafi para a Shimano e os
OEM aderentes, foram alcangados alguns dos beseetioi IB identificados no capitulo
da reviséo da literatura, pois os livros e autadels, ao garantirem a autenticidade dos
componentes de um determinado fornecedor, nestg dasShimano, funcionaram
como uma garantia de qualidade adicional do prodetando ao incremento das

vendas e da notoriedade das marcas de FC e OEM.

Por outro lado, também os retalhistas séo benééisiao aceitarem colaborar com esta
estratégia. A notoriedade crescente da Shimanangdda pela participacdo da marca
em eventos desportivos, gera entre os aficionadosiaismo uma procura crescente
pelas pecas e bicicletas equipadas com os compgsnelaiguele FC, pelo que os
retalhistas ao colocarem nas suas montras placasetld, posters ou autocolantes
alusivos a “Campanha Confianca” passam a ser faemtds pelos compradores como
representantes da mareade Figura 18). Além disso, alguns retalhistas aceiamos
seus espacos de venda e reparacdo serem alteradosnporporar a imagem da
Shimano, como sendo transformados em “oficinas’oragdas da Shimano, que

oferecem a garantia da prestacdo de um servicossisténcia de qualidade e da
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substituicdo de pecas por componentes originarsataa yide Figura 19). Estas duas
iniciativas permitem aos Retalhistas e a Shimaaementar as suas vendas.

Figura 18: Identificadores da Campanha “A Confiancatem um nome... Shimano” utilizados pelos Retalhistas
2 Y 4 2

B ]

ATPaKTUBEH AM3aRN W

nepdiexTHo aeAcTBNe » -
—e— =
== = Py

SHIMANo

RELAABILITY

SHIMANO as a name

A SHIMANO

Placa Metalica Autocolantes para as montras Poster

Fonte: van Schaik (2008, 2010), Shimano Inc. (2015a)

Figura 19: Servicos de Manutencao da Shimano Disporeis nos Retalhistas

PROCURA UM ESPECIALISTA?

SHIMANO

SERVICE CENTER

SHIMANO

DES PROOUITS
ATESTER

€] PERMANENTE
DE FAODUITS

Fonte: Elaborag&o propria, adaptado de Shimano Inc. (2015a), Sociedade Comercial do Vouga (2015)
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Concluindo, a adogéo da campankacbnfianca tem um nome... Shimapermite,
segundo van Schaik (2010), “agregar valor ao pmdintl através da totalidade da

cadeia de fornecimento.”.

Em sintese, a implementacdo da estratégia IB getaaBo fez com que esta empresa
recorresse a duas linhas de acdo para obter dagsidombinado dos efeitqgaill e
push Por um lado, a Shimano comecgou por recorrer potiess e atletas mundialmente
reconhecidos na area do ciclismo, para comunicaadeptos a qualidade superior dos
seus componentes, a sua capacidade de inovacatfi@bdwmlade nos seus produtos,
incentivando os consumidores a solicitarem aos @IaM bicicleta com determinadas
especificacdes e com componentes da Shimano (gfdijo Por outro lado, incentiva
os OEM e os Retalhistas a participar na campadhadnfianca tem um nome...
Shiman6 agregando valor ao produto final através da igadle da cadeia de

fornecimento e promovendo o efegiosh

A Shimano constitui-se assim, como um excelentenpi® de um FC que conseguiu
implementar com sucesso uma estratégia de IB.

Saliente-se ainda que a adocdo desta estratégiasSpehano sé se fez sentir na sua
principal area de negdcio, os componentes paraldtias, a qual representa cerca de
80% do total de vendas liquidas e cerca de 89%/@dib%s Resultados Liquidos Totais

anuais) como se pode observar na Tabela 23 e G&feguintes:

Tabela 23: Evolucdo das Vendas por Area de Negocio 8himano no Periodo 2009-2018.

Vendas
Liquidas por Compgqentes para Equipamento de pesca Outros Total Anual
bicicletas
segmento

Valor | Valor Valor | Valor Valor Valor Valor Valor
(M¥) (M€) (M¥) | (M€) (M¥) M¥)

2009 144.689  1.084 77,50%  40.675 305 21,79%  1.322 0 0,71% | 186.686 1 399
2010 169.410 1 1.559 | 79,31%  43.288 398 20,27% 898 8 0,42% | 213.596  1.965
2011 177.308 | 1.774  80,00%  43.884 439 19,70% 578 6 0,30% | 221.770 2.219
2012 198.190 1 1.736 1 80,60%  47.234 414 1920% 419 41 0,20%  245.843  2.154
2013 217.263 | 1.498  80,20%  53.398 368 19,70% 376 3| 0,10% | 271.037 | 1.869
2014 273.956  1.889 82,20%  58.825 406 17,70% 387 3| 0,10% | 333.168  2.298
2015 314.010 | 2.402 | 82,90% | 64.245 491 17,00% | 390 3| 0,10% | 378.645 2.896
2016 259.455 1 2.108 | 80,30% | 63.143 513 | 19,60% | 399 31 0,10% | 322.997  2.624
2017 270.206 = 2.398  80,47%  ©65.220 579 19,42% 373 3| 0,11% | 335.799 | 2.980
2018 277.243 | 2.206  79,66% 70.436 560 20,24% 355 3| 0,10% | 348.034  2.769

Fonte: Elaboragao prépria adaptado dos documertBsabtacio de Contas Anuais apresentados pelarhiinta
(2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015b, 20067,22018b)
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Gréfico 8: Evolucéo dos Resultados Liquidos por Arede Negdcio da Shimano no Periodo 2009-2018 (em
milhares de Yenes).

90.000
80.000
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]
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B Componentes para bicicletas B Equipamento de pesca W Outros

Fonte: Elaboragao prépria, adaptad®hiemano Inc. (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015b, 2016, 2017, 2018b).

Acredita-se que a presenca da Shimano no mercadequgpamentos de pesca e outros
equipamentos desportivos de ar livre (como o remngolfe, etc.), sirva apenas para
aproveitar as competéncias adquiridas na industaabicicleta, mas o elevado
investimento requerido para implementar uma esgfi@t# nado justifica a sua adocao
em areas de negocio que ndo sao centrais pararasamp

Na proxima seccao sera descrita a situacao do dwedmconsumo final e identificado
0 OEM utilizado neste estudo.

5.3 Justificac&o da Escolha da Orbita como

Representante dos OEM

O mercado dos fabricantes de bicicletas, contrdstaom a elevada concentracado do
mercado dos componentes, é bastante fragmentauiy semposto por um inimero

conjunto de empresas de pequena e média dimerstadr&gmentacao do mercado dos
fabricantes torna esta area da industria bastameoorencial em que poucas empresas
sobrevivem. Neste cenério, foi selecionada a Ogmtaser uma das Ultimas e maiores
fabricantes de bicicletas com capital exclusivamerirtugués a operar em Portugal.

175



Nesta seccéo efetuar-se-a uma breve caracteridagaercado dos consumidores finais
do setor das bicicletas e apresentar-se-a a argagd®nque sustenta a eleicdo da Orbita

como representante dos OEM na estratégia IB ensanal

5.3.1 O Mercado dos Consumidores Finais

No periodo de 1950 a 2007, a producdo anual deldt@$ registou um crescimento
exponencial, passando de 11 milhdes de unidadetuzpidas, em 1950, para 130
milhdées, em 2007, atingindo-se, a partir desse @moplanalto que se estima rondar as
132 milhdes de unidades produzidas por ano (Cg&ddse, 2014; EPI & Roney, 2008;

VanderMey, 2012), como se pode observar no Gréfico

Grafico 9: Volume de Producédo Mundial de Bicicletag Automoéveis e Preco do Barril de Petroleo ($USD),
1950-2014.
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Fonte: Elaboragéo propria, adaptado de EPI & Roney (2008) [Earth Policy Institute - Worldwatch; Bike Europe; Global Insight],
FMI (2015), Statistica (2015).

Este aumento da producéo justifica-se pela alterdgdcomportamento de compra dos
clientes finais resultantes das sucessivas crisesideiras mundiais, das crescentes
preocupacdes com o ambiente e com a saude e dzssas choques petroliferos que
fizeram aumentar o preco do petroleo levando ainento do custo dos transportes
publicos e a reducdo da procura de automoveis EERoney, 2008; VanderMey,
2012). Esta alteracdo de comportamento fez-sersantheadamente nos paises
desenvolvidos, de entre os quais se salienta ossgustuam na Europa (CONEBI,
2015; ECDI, 2013; Hurst, 2013).
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A. O Mercado Mundial de Bicicletas
O mercado mundial de bicicletas mostra-se, portangmroso e com perspetivas de
continuado crescimento. SegundoRicycles — Global Strategic Business Repaut
mercado mundial de bicicletas, no periodo de 2@IB2apresentou, em termos do
valor de venda das bicicletas, Wompond Annual Growth Ra{€ARG) de 5,28%,
alcancando, em 2010, vendas no valor de 61 bili@edbélares americanos (Kotler &
Pfoertsch, 2010). Apesar de ter apresentado vatecesdes naquela década, estima-se
que esta taxa de crescimento ndo sofra reducdesanalais, por exemplo, Credit-
Suisse (2014) projetou a manutencdo do CARG nd% p@&a o periodo 2014-2019,
acreditando-se que, em 2019, o volume de vendagisge 69 bilides de ddlares
americanos; o Persistence_Market Research (201@seypa um crescimento um
pouco mais moderado do CARG de 4,2% para o per&id®-2026, avaliando o
mercado B2C, em 2017, em 55 bilides de ddlares, esimando que este mercado
atinja os 80 bilibes de ddolares em 2026; esta gdiojanoderada do CARG contrasta
com a previsao otimista dada pelo Mordor Intellgerf2019), que aponta para um
CARG de 7,78% para o periodo de 2019 a 2024.

O elevado volume de producao anual de bicicletaser@® uma distribuicdo geografica
equitativa, uma vez que o fabrico de velocipedema atividade empresarial de méo-
de-obra intensiva. Por este motivo, dado o baixsiocda méo-se-obra nos paises do
leste asiatico, a producdo de bicicletas estd itei@amente concentrada nesta regido
do globo, como se observa no Grafico 10. Ao longs @nos, a China vem
conquistando uma cada vez maior quota de mercadpraducdo de bicicletas,
destacando-se como o maior produtor mundial delbies e um dos principais paises
exportadores deste tipo de veiculos (2/3 da pradub@esa € para exportacédo) (EPI,
2011; EPI & Roney, 2008). A posicao dos EUA, nesecado, tem vindo a decrescer
dada a deslocalizacdo das suas fabricas para esspasiaticos, justificada pelos
empresarios com a reducdo dos custos de produgdeguida através das poupancas
obtidas pelo baixo custo da méo-de-obra. O mesniivarievou a que varias empresas
tailandesas deslocalizassem as suas fabricas dnaa (EPI & Roney, 2008).

177



Gréfico 10: Volume de Producéo de Bicicletas peldgop 8 Paises Produtores, 1990-2011.

o O o ) ~ o O -
D D f=3 f=4 [ =R =] = =
(=2] o o o O o o

o~ o~ o~ N N N N

Anos

®m China mindia ™ Taiwan EUA mItdlia mAlemanha B Franca MJapdo

A

120

8

80

60

40

N.° de Bicicletas Produzidas,
em Milhoes de Unidades

20

o
1990 .

199] I

1992 I w1

1993

1994 N

1995 I . |

1996 .

1997 I

1998 I

1

2001 R

2003 e
2004 | -
2006 e
2009 I

Fonte: Elaboragao propria, adaptado de EPI & Roney (2008), CONEBI (2011),
Formosa (2012), JBPIE - Japanese Bicycle Production Import and Export (2014), Raghuram (N. A.), ONU - Organizagao das
Nagdes Unidas (1995-2012).

Em 2012, um relatério das Na¢des Unidas indicaea81i% das bicicletas produzidas a
nivel mundial tinham origem em apenas cinco regieglobo (China, india, Uni&o
Europeia, Taiwan e Japao), sendo a China o maiodupsr mundial (ONU -

Organizacao das Nacdes Unidas, 2013).

B. O Mercado Europeu de Bicicletas
Apesar da forte concorréncia asiatica, os forneesdeuropeus tém conseguido manter
cerca de 10% da quota de producao global de ltimscke60% das bicicletas compradas
na Europa, registando-se uma ligeira quebra denilides de bicicletas produzidas na
Europa nos dltimos 15 anos, passando a producéda4de milhdes de bicicletas
fabricadas em 2000 para 12,66 milhdes de unidade€2046, como se pode observar na
Tabela 24 e Gréfico 11 seguintes (CONEBI, 2016).
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Tabela 24: Volume de Producéo de Bicicletas dos 2&iBes da Unido Europeia, 2008-2016
em milhares de unidades).

Pais\Ano | 2008| 2009| 2010| 2011| 2012| 2013| 2014| 2015| 2016
Alemanha 2370 2243 2224 2288 2211 2162 213186 1.971
Austria 144 195 167 150 142 137 138 158 153
Bélgica 150 150 130 129 105 98 99 82 75
Bulgaria 562 458 533 642 837 749 950 940 948
Chipre 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Croéacia - - - - - 0 0 0 0
Dinamarca 105 83 80 70 0 0 0 0 3
Eslovaquia 600 400 400 306 220 209 210 210 200
Eslovénia 5 5 5 5 5 5 5 5 4
Espanha 300 250 300 275 370 375 356 355 351
Esténia 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Finlandia 30 15 15 31 30 34 3 34 30
Franca 1.110 879 845 900 850 630 630 720 720
Grécia 150 130 145 133 13 124 108 103 112
Holanda 1129 1.200 1.200 1.200 900 850 850 855 775
Hungria 500 450 432 387 391 367 370 398 402
Irlanda 10 0 0 0 0 0 0 0 0
Italia 2.380 2585 2489 2310 2195 2.671 2729342, 2.339
Letonia 0 0 0 0 o] 0 0 0 0
Lituania 400 340 350 326 340 294 323 258 114
Luxemburgo 0 0 0] 0 0 0 0 0 0
Malta 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Polénia 1.116 1.200 998 892 1.076 950 991 1.210 0115

—---------
Reino Unido 28 48 40 40 50 52 53
Republica Checa 400 300 435 361 350 333 333 350 350
Roménia 500 450 500 422 450 473 820 900 900
Suécia 125 120 20 129 115 09 83 83

Fonte: Elaboragao propria, baseado em CONEBI (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017)

Gréfico 11: Volume de Producéo de Bicicletas do82Paises da Unido Europeia, 2000-2016
(em milhares de unidades).
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Fonte: Elaboragéo prépria, adaptado de CONEBI (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017)
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No seio da Unido Europeia, observa-se que a hedardoa produtores italianos e dos
fabricantes alemaes se manteve no periodo 19926 a8segurando estes dois paises
cerca de 35% a 40% da producéo da Europa dos 2B8alfse aos dados da producao de
bicicletas no espaco europeu revela ainda que, @egrupo liderado pela Italia e pela
Alemanha, existe um segundo grupo de grandes m@duteuropeus que inclui

Portugal, Polonia, Bulgaria, Roménia, Holanda, Eaan

Portugal tem vindo a reforcar a sua posicao erstnarincipais produtores europeus. No
periodo 2008 a 2014, deteve 7% da producéo eurdeeido este contributo mais do
que duplicado em 2015, ano em que a producao pamsagrepresentou 14,5% do
volume de bicicletas produzidas na Europa (passdedd02 mil unidades em 2014
para 1.940 mil unidades em 2015, valor que se man&n 2016). Esta subida
metedrica de Portugal coloca o pais pelotdo ddefréa Top dos maiores produtores
europeus de bicicletas, assumindo, em 2015 e 20fdceiro lugar no como se pode

observar na Tabela 15.
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Tabela 25: Top 10 dos Paises Produtores de Bicicletdss 28 Paises da Unido Europeia, 2008-2016.
Posigdo do Pais, Unidades Produzidam Milhares de Unidades e Percentagem da Producém Relagdo ao Total da UE 28

1° Italia Italia Italia Italia Alemanha Italia Italia Italia Italia
2.380 2.585 2.489 2.310 2211 2,671 2.729 2.344 2.339
17,97% 21,23% 20,33% 19,65% 19,16% 23,51% 22,86% 17,83% 18,47%
20 Alemanha  Alemanha Alemanha Alemanha Italia Alemanha Alemanha Alemanha Alemanha
2.370 2.248 2.224 2.288 2.195 2.162 2.139 2.186 1.971
17,89% 18,46% 18,17% 19,46% 19,03% 19,03% 16,62% 16,62% 15,56%
3° Holanda Holanda Holanda Holanda Polénia Polénia Polénia Portugal  Portugal
1.129 1.200 1.200 1.200 1.076 950 991 1.904 1.904
8,52% 9,85% 9,80% 10,21% 9,33% 8,36% 8,30% 14,48% 15,03%
40 Polénia Polénia Polénia Franca Holanda  Holanda  Bulgaria Pol6nia Poldnia
1.116 1.200 998 900 900 850 950 1.210 1.150
8,43% 9,85% 8,15% 7,65% 7,80% 7,48% 7,96% 9,20% 9,08%
50 Franca Franca Portugal Polénia Franca Bulgéria Holanda = Bulgéaria = Bulgaria
1.110 879 850 892 850 749 850 940 948
8,38% 7,22% 6,94% 7,59% 7,37% 6,59% 7,12% 7,15% 7,48%
6° Portugal Portugal Franca Portugal Bulgéria Portugal Roménia Roménia | Roménia
1.100 850 845 782 837 741 820 900 900
8,30% 6,98% 6,90% 6,65% 7,25% 6,52% 6,87% 6,84% 7,11%
7° Eslovaquia | Bulgéria Bulgéria Bulgéria Portugal Franca Portugal Holanda | Holanda
600 458 533 642 780 630 720 855 755
4,53% 3,76% 4,35% 5,46% 6,76% 5,55% 6,03% 6,50% 6,12%
8° Bulgéria Roménia Roménia Roménia Roménia = Roménia Franca Franca Franca
562 450 500 422 450 473 630 720 720
4,24% 3,70% 4,08% 3,59% 3,90% 4,16% 5,28% 5,48% 5,68%
90 Roménia Hungria = Republica Checa Hungria Hungria Espanha  Hungria Hungria Hungria
500 450 435 387 391 375 370 398 402
3,77% 3,70% 3,55% 3,29% 3,39% 3,30% 3,10% 3,03% 3,17%
100 Hungria  Eslovaquia Hungria Republica Checa Espanha  Hungria Espanha Espanha Espanha
500 400 432 361 370 367 356 355 351
3,77% 2,79% 3,53% 3,07% 3,21% 3,23% 2,98% 2,70% 2,77%

TOP10 |  85,81% 88,03% 85,83% 86,61% 87,20% | 87,75% | 8841% | 89,83% | 90,48%
Fonte: Elaboragéo propria, baseado em CONEBI (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017).

A analise do conjunto dos maiores produtores a elw®peu ndo é coincidente com a

lista dos maiores compradores neste espaco gemgeafiivel da quantidade, inferindo-

se, por este motivo que grande parte da produgitoaefa se destina a exportacao,
sendo o valor despendido na aquisicdo de cadadejidan termos médios, muito
diversificado, em que o preco médio pago por urcipkde na Holanda € de 1.010 €
contra os 125 € despendidos em média na Bulgdmiasentando-se Portugal no grupo

dos que menos despendem na aquisicdo de uma taicicteno se pode observar na
Tabela 26.
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Tabela 26: Valor Médio do Preco de Venda de Biciclas dos 28 Paises da Unido Europeia por Pais, 200820
(em Euros, incluindo o IVA e as Bicicletas Elétricas)

Alemanha 386 446 460 495 513 520 528 557 643
Austria 370 370 400/ 420 440, 450 450 450 660
Bélgica 335 335/ 400 410| 410 415 420 420 628
Bulgaria 100 100, 81| 85 83 76 119 122 125
Chipre 100 100 100/ 100 100, 100 110 255 264
Croacia - - - - - 110 110/ 110 318
Dinamarca 370 370, 390 420 440 450/ 450 650/ 700
Eslovaquia 110 110/ 110 110 110 110 196 196 220
Eslovénia 110 110/ 110 110/ 110 110/ 110 110/ 250
Espanha 200 200, 220/ 250 260/ 290 451 481 533
Esténia 100 100 100/ 100 100/ 100 190 190 250
Finlandia 420 420 300/ 300 310/ 320 320 320 350
Franca 262 262/ 262 265 278 303 307 321 337
Grécia 110 110, 275 275| 125 125| 233 194| 195
Holanda 688 726, 745 746 724 791| 844 914|1.010
Hungria 120 120 120/ 130 257, 230 190 253 265
Irlanda 190 190 190/ 190 190/ 195 190 190 250
Italia 290 280, 260/ 270 269/ 317 288 325 390
Letonia 100 100 100/ 100 100/ 100 110 110 250
Lituania 100 100/ 100 100 100 100 190 249 298
Luxemburgo 335 335 380 400 400 450 450 450 550
Malta 120 120 120 120 120 120/ 110 110/ 250
Polénia 130 130/ 130 210/ 210 380| 380 385/ 350
Portugal 140 140 140 140 150 160 160 160 250
Reino Unido 190 266/ 280 280 305 260 345 300 521
Republica Checa 130 130 130 130/ 150 152/ 150, 200 250
Roménia 100 100/ 100 120| 120 120| 125 150/ 200
Suécia 320 320 380 380 385 400 458 479 575

Fonte: Elaboragéo prépria, baseado em CONEBI (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017)

Ao nivel da quantidade, a lista dos paises que omadkades compram é liderado pela

Alemanha, Reino Unido e Franca, aparecendo Portagakio da tabela:
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Tabela 27: Volume de Vendas de Bicicletas dos 28 Bed da Unido Europeia, 2008-2016
- (em m||ha|es de un|dades |nclumdo olVAeas B|cietas Eletrlcas)

'Alemanha | 4. 32() 4. 050 4. 010 4. 050 3. 966 3. 800 4. 100 4. 350 4, 050
Austria 465 475 460 405 410 382 401 390 397
Bélgica 50C 480 470, 468 450 482 567 461 540
Bulgéria 210 60 56 103 62 95 82 62 79
Chipre 30 30 30 35 35 33 33 22 22
Croacia - - - - - 333 333| 333 94
Dinamarca 600 650 520, 550 550  444| 470/ 500/ 456
Eslovaquia 250 220, 220, 300 300 285 38 38 40
Eslovénia 110 100 80| 250, 250/ 238 240 240 240
Espanha 900 800/ 800/ 780, 780/ 1.034 1.089 1.104 1.115
Estonia 30 35 35 65 65 62 62 62 60
Finlandia 330 320/ 300/ 330/ 330/ 303 300 300 300
Franca 3.417 3.132 3.031 3.200 2.835 2.785 2.978 2.996 3.035
Grécia 220 200/ 315/ 325/ 320, 304 199 185 166
Holanda 1.388 1.281| 1.213| 1.171] 1.035 1.008 1.051 988 931
Hungria 30C 300 251 240 232 207 44| 216 221
Irlanda 90 80 80 95 95 90 91 91 80
Italia 1.780 1.927 1.771 1.750 1.606 1.594 1.696 1.654 1.679
Letonia 50 40 30 35 35 33 40 40 30
Lituania 52 50 80 115/ 115, 293 50| 258 113
Luxemburgo 5 5 5 10 10 10 10 10 10
Malta 10 10 10 12 12 11 11 11 11
Polénia 684 600/ 582/ 610 992/ 1.050 1.094 1.190 1.200
Portugal 350 350 330 320 350 333 340 360 350
Reino Unido 3.311 3.160| 3.640/ 3.580, 3.600 3.350 3.630 3.514 3.050
Republica Checa 370/ 360/ 300, 345 350 333 333 380 350
Roménia 150 140 300, 375 380 361 370 400 410
Suécia 485 530/ 500/ 520/ 555/ 527 584 598 576

Fonte: Elaboragéo prépria, baseado em CONEBI (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017)

Comparando as unidades produzidas com as unidadédidas em cada pais, observa-
se que a Unido Europeia, enquanto bloco econonossup uma balanca comercial

deficitaria, como se observa na Tabela 28.
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Tabela 28: Balanga Comercial de Bicicletas Completatos 28 Paises da Unido Europeia por Pais, 2008-201
(em quantidade, milhares de unidades).

2008 | 2009

Alemanha -1.950| -1.802(-1.786(-1.762| -1.755| -1.638| -1.961( -2.164| -2.079
Austria -321| -280| -293| -255| -268| -245| -263| -232| -244
Bélgica -350| -330| -340| -339| -345| -384( -468| -379| -465
Bulgaria 352| 398 477 539| 775| 654 868 878| 869
Chipre -30 -30 -30 -35| -35| -33| -33| -22 -22
Croécia - - - - - -333| -333| -333] -94
Dinamarca -495| -567| -440| -480| -550| -444| -470| -500| -453
Eslovaquia 350/ 180 180 6 -80| -76| 172 172| 160
Eslovénia -105( -95 -75| -245| -245| -233| -235| -235| -236
Espanha -600| -550| -500| -505| -410| -659| -733| -749| -764
Estonia -30 -35 -35 -65| -65 -62 -62 -62 -60
Finlandia -300| -305| -285| -299| -300| -269| -266| -266| -270
Franca -2.307| -2.253( -2.186( -2.300| -1.985| -2.155| -2.348| -2.276| -2.315
Grécia -70 -70| -170| -192( -190| -180| -91 -82 -54
Holanda -259( -81 -13 29| -135| -158| -201| -133| -156
Hungria 200( 150| 181 147| 159 160 326/ 182 181
Irlanda -80 -80 -80 -95 -95 -90 -91 -91 -80
Italia 600| 658| 718 560 589| 1.077| 1.033] 690 660
Letonia -50 -40 -30 -35| -35| -33| -40| -40| -30
Lituania 348| 290 270| 211| 225 1| 273 0 1
Luxemburgo -5 -5 -5 -10 -10 -10 -10 -10 -10
Malta -10 -10 -10 -12| -12 -11 -11 -11 -11
Polonia 432| 600 416| 282 84| -100| -103 20| -50
Portugal | 750 500 380 1.544 1554
Reino Unido -3.283| -3.132| -3.592| -3.540]| -3.560| -3.300| -3.578| -3.461| -2.967
Republica Checa 30 -60| 135 16 0 0 0 -30 0
Roménia 350 310 200 47 70| 112| 450( 500/ 490
Suécia -360| -410| -380| -391| -440( -418| -501| -512| -493

-6.960 -7.404 -8.220 -8.281 -8.182 -8.420 -8.295 -7.484 -6.940

Fonte: Elaboragéo prépria, baseado em CONEBI (2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017)

Apesar de a UE apresentar uma balanca comerciaitded, diversos paises no seu
seio conseguem exportar mais bicicletas do quertaapdNeste grupo, Portugal aparece
como um dos principais exportadores de bicicletaivel europeu. Segundo o Eurostat,
Portugal vende além-fronteiras cerca de 80% daugémd nacional de bicicletas
(Duraes & Miranda, 2019). Este volume de exportagée com que o Portugal fosse,
em 2016, o maior exportador europeu (15%, corredguoio a 1,65 milhdes de euros),
logo seguido pela Italia (14%) e da Holanda (13%dnjissdo_Europeia_Eurostat,
2017). No ano seguinte, o0 pais caiu para o0 seglugdo, ao exportar 1,73 milhdes de
bicicletas, tendo ficado de novo a frente da Hodagde apenas exportou 1,61 milhdes
de unidades destes veiculos de duas rodas e t@walgapassado pela Italia que

vendeu 1,758 milhdes destes velocipedes paraangstro.
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Atestando a excelente qualidade dos produtos poetesg, Portugal € também o lider
dorankingdos maiores exportadores europeus em termos detanims, excedendo em
20 milhdes de euros as exportacdes italianas, qugam o segundo lugar (Duraes &
Miranda, 2019).

Os dados recolhidos pelo Instituto Nacional de tistea, confirmam que o principal
mercado dos produtores nacionais é a Unido Eurapen® se observa na Tabela 29 e

Gréfico 12 seguintes.

Tabela 29: Valor das Vendas de Produtos FabricadosrePortugal, ao abrigo da CAE Rev. 3 - Fabricagéo de
bicicletas e veiculos para invalidos, 2005-2016.

Vendas p/ Vendas p/ Vendas p/

N.° Unidades

Ano | Ativ. Econ. Ven_das Mercado | Unido Europeid Paises Elces
(empresas) TREE () Nacional (€) (3) i Terceiros (€) FESALEE ()
2005 21| 95.418.113 25.488.975 69.035.861 893.277 3.429.048
2006 16| 94.965.615 19.263.735 74.549.284 1.152.596 290.204
2007 17/144.342.040 26.218.868 117.035.262 1.087.910 506.006
2008 25/180.980.620 20.480.009 157.782.477 2.718.134 4.525.859
2009 20/ 155.864.066 17.225.480 136.764.643 1.873.943 2.896.345
2010 21/174.143.831 20.896.921  151.253.827 1.993.083 6.340.944
2011 21/111.153.448 18.679.565 90.033.27¢9 2.440.604 5.900.309
2012 30/118.852.461 18.783.397 97.831.212 2.237.852 19.342.962
2013 27/181.051.615 24.326.226 154.308.49( 2.416.899 21.042.673
2014 26| 230.270.610 24.560.893 203.561.479 2.148.238 28.483.401
2015 271251.442.886 22.477.052 226.409.359 2.556.475 32.915.311
2016 29/298.318.814 28.613.780 264.166.565 5.538.469 33.919.777

Fonte: Elaboragéo prépria, baseado em (INE - Instituto Nacional de Estatistica, 2006 a 2017)

Gréfico 12: Volume de Vendas de Produtos Fabricadoem Portugal, ao abrigo da CAE Rev. 3 - Fabricagéo
de bicicletas e veiculos para invalidos, 2005-2016.
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Fonte: Elaborag&o propria, baseado em (INE - Instituto Nacional de Estatistica, 2006 a 2017)
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C. O Mercado Portugués de Bicicletas
O crescimento da producdo portuguesa registaddtinealdécada pode ser explicado
como sendo o resultado de um conjunto de variamtiias governamentais que visam
a incentivar o uso da bicicleta e o aparecimentdidersos apoios ndo governamentais

ao florescimento da utilizacédo e producéo de latasl.

De entre as iniciativas governamentais destacawssprogramas de construcao de
ciclovias, a implementacdo de sistemasBiee-Sharingem diversos municipios e a
disponibilizacdo de fundos através de programagrgawmentais como o0 “Projetd-
Bike Portugal: Promocdo de Bicicletas Elétricas e Coowmais nas Comunidades
Académicas” e “CiclAndo - Plano Nacional de Pronmda Bicicleta e Outros Modos

Suaves”

No caso das iniciativas nao-governamentais quemvisg@oiar o crescimento da
utilizacdo e produgdo de bicicletas a nivel nadjodastacam-se a “Plataforma
Tecnoldgica da Bicicleta e da Mobilidade Suaveada pela Universidade de Aveiro
para incentivar a inovacdo e a geracao de valosator; a promocao doCluster
Portugal Bike Valutatravés da Associacdo Nacional das IndustriaPues Rodas,
Ferragens, Mobiliario e Afins (ABIMOTA), cluster ss que engloba fabricantes de
componentes, montadores de bicicletas, a Univalsidie Aveiro, o Instituto de
Emprego e Formacdo Profissional, Associacbes Iridisst Laboratorios de
Certificacdo e o Poder Local de Agueda; e os inaménvestimentos privados

nacionais e internacionais em empresas de fabeidncitletas (Mateus, 2015).

A acompanhar o crescimento da producdo portuguegista-se o crescimento do
namero de pessoas empregadas neste setor, caeepor ser de mao-de-obra
intensiva. Portugal é o pais da Europa dos 28 que pessoas emprega na industria das
bicicletas yide Tabela 30).
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Tabela 30: Numero de Pessoas Empregues no Setor @dsicletas em 2015 (UE28).
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14 14

Fabrico de Bicicletas 15.630( 1.500| 2.600/ 2.291{1.900| 1.000 920| 700| 940|1.329|460| 310| 271 373| 230| 300| 150| 206| 55| 15| 80| 0
Componentes e Acessorios | 15.217)6.000( 1.400{ 1.062| 1.300/ 1.450{ 900| 900| 570/ 94|500/589|194| 0| 80| 0| 70| 0| 43| 65 0] 0
Total 30.847)7.500(4.000 3.353| 3.200 2.450| 1.8201 1.600| 1.510| 1.423| 960| 899| 465| 373 310| 300|220/ 206| 98| 80| 80| 0

Fonte: CONEBI (2016, p. 28).

D. Mercado dos consumidores finais analisado no ambitdesta tese

A observacdo da Figura 14 revela que os consunsdbnais sdo inicialmente
segmentados em consumidores finais individuaisiswuidores finais organizacionais.
No caso dos consumidores (finais) organizaciomai®mpra das bicicletas, geralmente,
é efetuada periodicamente, em lotes, por concudkticp, estando muitas vezes a
aquisicdo dos velocipedes associada a contratagdsemyicos complementares de
manutengdo e reparagao da frota. Neste trabalhdiwlse excluir os consumidores
finais por a sua a decisdo de compra ser tomadanusate um centro de decisdo de
compra que tem como principal critério de decisfiorés de racionais (como 0 preco,
as caracteristicas fisicas e funcionais dos prggotgervigo, entre outros) e porque, no
caso das bicicletas, o cliente final organizaciam@& € o utilizador do produto. Por
exemplo, as autarquias locais sdo os clientes, osasitilizadores das bicicletas
partiihadas sdo os cidadaos, os quais, por suanaeztém opcdo de escolha entre
bicicletas de varias marcas de fabricantes ou adagpcom componentes de diferentes
fornecedores. Complementarmente, na maioria dasacdés, as bicicletas sé&o
personalizadas para o cliente organizacional, ndotse a marca do fabricante,
desvanecendo-se assim, 0 impacto que a estratgiaderia ter noutros potenciais

clientes ou nos utilizadores finais.

O segundo critério utilizado para segmentar o ngera@o consumo final € 0 que se
prende com a forma como a bicicleta é propulsionadaim, que os consumidores
(finais) individuais podem ser segmentados em:
» clientes que usam bicicletas elétricas, tambémemdas como E-Bicicletag-
Bikes ou bicicletas hibridas ou EPAEIléctrically Power-Assisted Cygleas

quais sao bicicletas “tradicionais” equipadas cam motor elétrico auxiliar
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numa das rodas que funciona somente quando o @nghgtdala, sem
acelerador, mas com uma bateria a litio que, arale sensores, auxilia o
ciclista a efetuar subidas ingremes. Este tipoideléta é geralmente utilizado
para efetuar deslocagcdes no dia-a-dia e comeca &ggubém a ser usado no e-
BTT.

e e clientes que utilizam as bicicletas convencigressquais sao as que nao sao

assistidas a eletricidade, mas sim e apenas pekrwtriz humana.

Representando apenas 8,5% das bicicletas vendida@&paises da Unido Europeia
em 2016 (1,667 milhdes de bicicletas elétricasraoas 17,939 milhdes de bicicletas
convencionais), considerou-se que o submercaddbidadetas elétricas deveria ser

excluido do campo de analise deste estudo.

Excluidos o0s segmentos das bicicletas elétricas os donsumidores finais
organizacionais, 0s restantes consumidores finadividuais) sdo segmentados em
conformidade com o fim para o qual utilizam a beti&. mobilidade, lazer e desporto.
A inexisténcia de dados a nivel mundial, europepatugués impossibilita a definicao
mais precisa do mercado, no entanto, sendo estapo gle consumidores finais que
serdo alvo de estudo nesta tese, a escolha do @Bktarda que seja uma empresa que
forneca bicicletas para estes trés subsegmentosndemidores.

A descricdo da estrutura do mercado de consumbgatanteada nesta seccao revelou
qgue, sendo Portugal um dos principais paises ppogkjtexportadores e empregadores
no setor do fabrico de bicicletas no espago dadJ&idropeia e sendo o seu tecido

empresarial caracterizado por PME, justifica-se s@eescolha, neste mercado, uma
empresa que possa ser utilizada como represemtasit®@EM na estratégia IB levada a

cabo pela Shimano. Além disso, restringiu-se odestlo mercado B2C ao conjunto de

clientes finais individuais que utilizam bicicletesnvencionais para fins de deslocacéo
diaria, lazer ou desporto, justificando-se, poo,ssselecdo de um OEM que possuam
uma oferta variada que satisfaca este tipo destasli A proxima seccdo revela o

processo de sele¢éo da Orbita como representas@Eld na estratégia IB e apresenta
uma breve descricdo desta empresa.
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5.3.2 A Orbita como Representante dos OEM na estratégia
IB

O processo de selecdo de um OEM para testar o sm@geesentado no terceiro
capitulo desta tese pretendia identificar uma ¢abte de bicicletas portuguesa que
fosse uma PME, j& que esta € uma caracteristicaetoado dos OEM do setor dos
velocipedes e pretendia-se que a empresa seleaidivedse uma grande ligacdo a
Shimano, ao identificar os seus produtos em simedt&om as duas marcas, podendo

desta associacédo elevar o seu Capital de Marca.

O referido processo comecou com uma consulta a dasdados do Sistema de
Informacdo da Classificacdo Portuguesa de AtividaBieonémicas (SICAE), no
sentido de identificar quais as empresas que lahoram Portugal sob a CAE 30920 -
Fabricacdo de bicicletas e veiculos para invalilesta consulta foram identificadas 72
empresas que, em dezembro de 2017, usavam o CAH,308s quais 56 utilizavam
aquele CAE como principal e as restantes 16 comsans@rio. Segundo dados da
Racius (2019), das 56 entidades que usavam o CAR203@omo principal,
encontravam-se a laborar no Distrito de Aveiro, stitmindo este umcluster
relativamente estavel da industria dos velocipede®ortugal conforme se observa nas
Tabelas 31 e 32.

Tabela 31: Numero de Empresas em Atividade com CAE 9Q0 - Fabricacao de bicicletas e veiculos para
invalidos por Dlstrlto

\ 2008 2009 2010 2011 201 \ 2016 2017 2018 2019

Aveiro 36 39 46 46
Porto 3 3 3 3 4 5 6 6 6 6 6 8 8
Lisboa 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 7 6 6
Evora 1 1 1 1 1 1 1 1
Portalegre 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Santarém 1 1 1 2 2
Viseu 1 1 1 1 1 1 1 1
Faro 1

Guarda
\---\;

Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Racius (2019)

Tabela 32: Niamero de Empresas com CAE 30920 - Fabrica de b|(:|c|etas e velculos para mvahdos

Em Atividade

a 31/12/N 42 42| 43 44 44| 46| 48| 48| 51| 49| 56
Constituidas 0 0 1 1 1 3 3 1 7 1 5 5
Dissolvidas 0 0 0 1 1 1 1 4 3 3 1 3
Insolventes C 0 1 2 1 1 2 3 3 2 1 3

Fonte: Elaborag&o propria, adaptado de Racius (2019)
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Conhecendo a listagem das empresas pertencensstap recorreu-se ao Programa
PME Lider / Exceléncia para identificar a PME qgapresentaria 0 OEM no caso de
estudo desta tese, por este se assumir como umdsekputacdo e de notoriedade que
ajuda [as empresas galardoadas] a melhorarem asrslagdes com os clientes e
fornecedores” (BN, 2015). Assim, das empresas gitas por aquele CAE, apenas 8
foram galardoadas pelo menos uma vez com o préMig-IHder no periodo 2008-
2016 (9 anos), como se observa na Tabela 33.

Tabela 33: PME galardoadas com o Prémio PME-Lider ou E-Exceléncia no periodo 2008-2016.
Denominacdo N.° Anos N.° anos Principais Areas de Negdcio
Social/Firma PME- PME-

Lider Exceléncia

POLISPORT 9 Fabrico de acessoérios em plastico para bicicle

PLASTICOS, S. A. (ex.: capacetes, guarda-lamas, biddes, protegdes
e porta bebés)

A. J. MAIAS, S. A. 8 2| Montagem, pintura e logistica de bicicletas para
um unico cliente (Decathlon)

ORBITA - 7 0 Concecdo, fabrico e montagem de bicicletas

BICICLETAS

PORTUGUESAS,

LDA.

ESMALTINA AUTO 5 1| Concecéo, desenvolvimento, producgéo e

CICLOS, S. A comercializagdo de equipamentoditieesse
bem-estar, bicicletas e rodas para bicicletas

MIRANDA & IRMAO, 6 4| Fabrico de acessorios para bicicletas (ex.:

LDA. pedaleiras, espigbes de selim, travles,
manipulos)

EMPRESA CICLISTA 4 0| Concecédo, desenvolvimento, producéo e

MIRALAGO, S. A. comercializacdo de equipamentoditieesse
bem-estar, equipamentos médicos, solucdes para
a mobilidade e componentes para bicicletas,
motociclos, automéveis e uso geral

AVANTISBIKE - 1 0| Fabrico e Montagem de bicicletas e tratamento

FABRICO DE de superficies e pintura / revestimento de metais

BICICLETAS, LDA. para acessorios de bicicletas

RODI - SINKS & 2 1 | Fabricacdo de bicicletas e veiculos para

IDEAS, S. A. invalidos, Fabricacdo de louga metalica e artigos
de uso doméstico

Fonte: Elaboracao prépria, com base no SICAE (2618)s Listas PME-Lider de 2008 a 2016
publicadas pelo IAPMEI - Instituto de Apoio as Pexgas e Médias Empresas e a Inovacédo (2017).

Sendo a Polisport Plasticos, S. A. um fabricantaassorios e a A. J. Maias, S. A. um
fabricante de bicicletas que opera exclusivameokeas condi¢cdes impostas por um
grande retalhista (Decathlon), a Orbita revelowssmo a entidade que melhor se
adequava ao perfil de OEM que se pretendia pagm tesbalho, sendo uma PME,
situada nalusterempresarial de Aveiro.
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A ligacdo deste OEM a Shimano elevada por trésvosta saber: 94% dos modelos de
bicicletas fabricados em 2016 pela Orbita continip@gas da Shimano; a distribuidora
oficial da Shimano desde 1991 — a SCVouga -, foa wtas fundadoras da Orbita e
manteve uma participacdo no capital social destl®l @ 2015 e a relacdo comercial
com a Shimano remonta ha mais de 25 anos. Don#s, &spetos confirmam a escolha
deste OEM para o ambito desta tese. Estes elemmvasam a que se procurasse

conhecer melhor a Orbita no ambito deste trabalho.

Com uma historia de quase 50 anos, a Orbita assarnemo a Unica empresa que com
esta longevidade ainda mantem o seu capital segelusivamente financiado por
investidores nacionais. Esta empresa foi fundadenoade 1971 em Recardaes, Agueda
(Portugal) por trés empresas com competéncias eongpitares na industria
velocipédica - a Empresa Ciclista Miralago, S. dor@vante apenas designada por
Miralago), SCVouga e Macal — Motos de Portugal -@4etano Henriques e C., Lda..
Juntas, as trés empresas fundadoras da Orbitaranegaproduzir cerca de 85% das
pecas de uma bicicleta, sendo que a Orbita ertidade que centralizava a montagem
completa destes velocipedes. O objetivo da coitgtdudeste OEM foi desde logo aliar
num unico ponto da cadeia de fornecimento as cdnpieis das trés entidades
fundadoras e criar uma empresa que pudesse enfeer@ncorréncia das empresas
multinacionais que tentavam penetrar no mercado Péetugal, 2012) e das multiplas
concorrentes portuguesas existentes na época. B&) dMiralago determina que um
dos seus objetivos estratégicos é a sua afirmag@&etor do ciclismo portugués, pelo
que decide passar a ter uma posi¢do maioritari@rbia, adquirindo 66,66% do seu
capital social. Sete anos mais tarde, em 2006 yaldgo reforca a sua posicado passando
a deter 95% do capital da Orbita (Miralago, 20 Setembro de 2015, a Orbita e a
Miralago foram adquiridas a 100% por dois investdoportugueses particulares —
Jorge Santiago e Nuno Silva — os quais afirmarasdeledgo pretenderem continuar no
caminho do sucesso e transformar a Orbitaprméipal player nacional na producéo
de bicicletas estabelecendo como missdo da empresaceber, produzir e oferecer
ao mercado Veiculos Inovadores e demais componastxiados, direcionados a
Mobilidade Urbana, a pratica Desportiva e de Lazgue satisfacam plenamente os
seus utilizadores, garantindo a criacdo de valorSastentabilidade do negdcio e o
bem-estar dos seus ColaboraddréSrbita, 2015b).
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Intimamente ligadas entre si, a Miralago dedicoasesetor dditnesscom bicicletas
estaticas para uso doméstico e profissional ensigin@ piscinas e a Orbita empenhou-
se em fabricar bicicletas, “convencionais” e etési para adultos e criancas, tanto para
uso pessoal no transporte citadino como nas megssdis modalidade desportivas ou
no lazer e, mais recentemente, para o setor congmrdas empresas e entidades
governamentais que recorrem a sistemas de paptilblca de bicicletasb{ke sharing.

Ambas as empresas, Orbita e Miralago, desde cedenabyam que nZo poderiam
concorrer no mercado apenas com base no precosé@drerenciar o grupo Miralago-
Orbita decidiu criar e manter uma equipa de priiisss especializados e competentes
nas diversas etapas do fabrico das bicicletas éRrm2012) e, ao longo das décadas de
1990 e 2000, implementaram dois centros de ensaiongolo de qualidade e um
departamento de 1&D para desenvolver e testar nawodelos de quadros e de
componentes que tém em atencatesign a geometria dos produtos, a cor, a evolugcéo
técnica das mudancas de velocidades, os carreapglise da propria matéria-prima
(Miralago, 2015; Orbita, 2015b; Ver Portugal, 201Z)om base nestes fatores
distintivos, no conjunto destas duas empresaspisihuzidas cercas de 65% das pecas
necessarias a fabricacdo de uma bicicleta, sonaiteando a aquisicdo de componentes
gue consideram, em cada momento, adicionar val@rocesso da tomada de decisao
do consumidor final, como € o caso dos componetaeéthimano. Estas competéncias e
estratégia de negdcio, permite a Orbita ofereaer,2616, 73 modelos distintos de
bicicletas convencionais e elétricas, construidasacordo com os requisitos de cada
segmento de clientes, em aluminio, carbono, tit&icromo molibdénio (a¢o), que
“colocam a Orbita na frente, junto com as melhonascas mundiais” e cujos precos de
venda no mercado das bicicletas da marca podemar varire 130 € a 4.000 € (Ferreira,
2017; Orbita, 2015b; Ver Portugal, 2012). A anatisecatalogo de bicicletas fabricadas
pela Orbita em 2016, permite compreender a fayagiio deste OEM & Shimano, como

se observa na Tabela 34.
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BTT 31 (4 crianca) 13 7 11 (4 crianga)

Freestyle 1 1
Corrida 3 3

Crianca 9 9 (4BTT)
Articuladas 4 4
Duplas 4 2 2
City-Bikes 11 2 9 (1 fixe; 1 vintage)
Elétricas 4 4 (2 triciclos)
Vintage 5 5 (1 City)
Fixie 3 3 (1 City)
Triciclos 4 4 (2 elétricos)
Corporate 2 2

(ToTAL______|___73 | 18 | 9o 46

Fonte: Elaborac&o propria, baseado em Orbita (2016)

Do leque de opcdes disponibilizados pela Orbita s#ss clientes, observa-se que a
oferta deste OEM abrange solu¢des de bicicletdsical® e convencionais, as quais
servem 0s segmentos dos clientes organizaciomass fe clientes individuais finais.
Dentro dos modelos dedicados aos clientes indiigdtinais € possivel encontrar
ofertas que servem o0s segmentos dos ciclistas atkmicao lazer, desporto e
mobilidade. Além disso, dos 73 modelos de bicisleliaponiveis no catalogo de 2016,
apenas 4 nado possuem componentes da Shimano &194% dos modelos possuem
pelo menos um componente da Shimano, de forma céapli Além disso, se a
“Campanha Confian¢a” continuasse em vigor em Pattu modelos da Orbita do
catalogo de 2016 cumpririam o0s requisitos paransédentificados com a “Série Ouro”
e 9 modelos com a “Série Prata”, ou seja, 37% dodefos produzidos pela Orbita

cumprem os critérios de exceléncia estabelecidas3femano.

A importancia de chamar a atencédo dos clientessfida que o produto ostenta em
simultaneo as duas marcas — a métoat Orbita e a marcdB Shimano -, faz com que

o catalogo da Orbita faca, para cada veiculo, uorte fe clara referéncia aos
componentes da Shimano que estéo incluidos emvedalzipede, chegando em alguns
casos a apresentar fotografias de pormenor paraacha atencdo para este facto e a
designar o modelo da bicicleta pelo grupo de coreptas da Shimano que o equipam,
como se pode observar na Figura 20 seguinte
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Figura 20: Exemplo de Ingrediente Branding Orbita-$imano no Catalogo da Orbita.

XTR/XT 26" o |
d;:lﬁ!cl suspensdo H26".63209

le suspension

| et
H26".62210

<

_ Modelp indicado para o8
praticantes de BTT am passeio
desportivo ne campo ou na
montanha, Esta bicicleta com
quadre SUSpense ird dominar ¢
terreno com total corfianca.

Fonte: Orbita (2016, p. 41).

Além da inclusdo dos componentes da Shimano nasbitialetas, a Orbita tem vindo
a desenvolver outras atividades no sentido dermemér a notoriedade da sua marca.
De entre essas acdes destacam-se o0 incrementovidads da empresa nas redes
sociais e atualizagéo do seu site, a participagide@as nacionais e internacionais da
especialidade, o patrocinio de algumas provasetaathacionais na area do ciclismo.
Adicionalmente, expandiu a sua rede de distribuigmendo os seus produtos através
de lojas da sua propria marca, de retalhistas septantes oficiais da marca e
hipermercados, fazendo sentir a sua presenca enosvdraises da Europa
(nomeadamente Franca, Espanha e Reino Unido, AlmhamNorte de Africa e
América do Sul e EUAVde Figura 21), para onde exporta cerca de 80% da sua
producao de 15 a 20 mil bicicletas anuais (Capu20d8; Ferreira, 2017; Neves, 2015;
Ver Portugal, 2012) estando em linha com a médisetior em volume de exportacdes
(Duraes & Miranda, 2019).
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Figura 21: Exemplos de Atividades da Orbita para Amentar a sua Notoriedade de Marca
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Fonte: Orbita (2015a, 2015b) e Rodas de Viriato (2015)

Conclui-se, portanto que, a selecdo da Orbita coepresentante dos OEM na
estratégia 1B teve como ponto de partida as carfatitas do mercado de consumo
final, optando-se por uma PME com producdo nacjanued exportasse a maior parte da
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sua producdo para O espago europeu e que tivesse afienta de bicicletas
convencionais dirigidas a clientes finais individudos segmentos da mobilidade, lazer
e desporto. Adicionalmente, procurou-se um OEM dome ligacdo ao FC, que
identificasse o produto final, a bicicleta, connzarcas de ambos os atores da estratégia
IB

5.4 Concluséao

Em sintese, neste capitulo, foi explanado o comt@atindlstria das bicicletas para, em
seguida, se compreender que a escolha da Shimamorepresentante dos FC, dada a
sua lideranca isolada de um mercado bastante doadere porque € identificada por
varios autores como uma das empresas que consegaementar com sucesso uma
estratégia de IB. Explicou-se ainda a estruturardescados de consumo final e em
seguida justificou-se a escolha da Orbita paraesemtante dos OEM, que se ficou a
dever a sua longevidade no mercado, sendo um tlimmsilfabricantes de bicicletas em
Portugal com capitais exclusivamente nacionaisrégrasido a entidade que, dentro do
setor dos fabricantes de bicicletas, obteve magnjpms PME Lider-Exceléncia no
periodo de 2018-2016. Terminou-se o capitulo aptasdo os motivos que levaram a
exclusdo deste estudo dos consumidores organizéeian dos compradores de
bicicletas elétricas, cingindo-se a presente inyasiio ao mercado das bicicletas

convencionais.

Assim, terminada a selegcéo das empresas FC e OEMeag&o utilizadas como caso de
estudo, no préximo capitulo, apresentar-se-ao,essltados do trabalho de campo

efetuado.
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Capitulo 6. Analise dos Resultados

6.1 Introducao

Neste capitulo descrever-se-ao os dados recoltigtasite a fase da pesquisa empirica,
0S quais serdo analisados a luz do modelo tedactopmulado no capitulo 3 com base
na revisao da literatura efetuada e que se acrpdrtaitir responder ao problema de

investigacao formulado na introducédo da presest te

Recorde-se que o problema de investigagéo é:

Como é que a marca de um componente (ingrediendpiafluencia o

capital de marca de um fabricante (host brand)?

Para responder a este problema, foi adotada contodoiegia de pesquisa a
abordagem qualitativa com recurso a um estudo sie gae ilustrasse a aplicacao de
uma estratégia de IB. O produto escolhido parasamad impacto de uma estratégia 1B
foi a bicicleta, cujo mercado se encontra esquesadti na Figura 14 patente na seccao
5.1.1 desta tese. Recorde-se ainda que, de enpdanagais fontes de dados para
descrever e analisar os estudos de caso indicanaR. K. Yin (2014), no presente
estudo, recorreu-se a dados secundarios contidoD@mmentos e Registos em
Arquivos e a Entrevistas, os quais foram usados pajustificar a escolha da Shimano
como representante dos FC, da Orbita como repsegerdos OEM e para restringir o
mercado dos consumidores finais observado nestadegstuma vez que a
implementacdo do modelo de investigacdo formuladoiere que sejam analisados 0s
trés niveis do mercado B2B, B2C e B2B2C. Estes Deciios e Registos permitiram
que, no capitulo anterior, fossem descritas as esaprenvolvidas no estudo e o

contexto em que operam.

No capitulo da metodologia explanou-se ainda qumansegunda fase da abordagem
gualitativa, recorrer-se-ia a entrevistas semiastadas efetuadas a informantes dos trés
niveis do mercado B2B2C das bicicletas para testarodelo teérico de gestdo do
Capital de Marca e dar resposta a questdo de igaedb enunciada neste trabalho.

Para isso, essas entrevistas foram tratadas ceoftvweareNvivo através da técnica de
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analise de conteudo proposta por Bardin (2011)uisdg-se um processo em trés
passos: 1°) a Pré-analise, durante a qual foramieehdos os participantes do estudo,
efetuadas as entrevistas, transcricdo e leiturangrorizada das mesmas; 2.9)
Exploracdo do Material, através do uso doftware Nvivo 12, codificando as
entrevistas nos “nds” representativos das dimendde3apital de Marca estabelecidos
no modelo tedrico e 0 3°) Tratamento dos Resultanltde se analisou a estrutura dos
dados e dos noés/categorias criados, recorrendoksgamentas d€ompound Query,
Structural Matrixe Word Frequencyvisando interpretacdo dos conceitos e proposicoes

e consequente inferéncia de conclusdes.

Com base na andlise de conteddo efetuada, apreserda neste capitulo,
primeiramente uma breve caracterizacdo dos entaeois (amostra) para, em seguida,
discutir-se o conteudo das entrevistas relacionanclmam o modelo tedrico proposto no

capitulo 3.

6.2 Caracterizacao da Amostra

A andlise dos componentes que geram Capital de aMamema situacdo de
implementacédo de IB obriga a que se selecione umastea que abarque o0s
relacionamentos B2B, B2C e B2B2C, pelo que os @paintes do presente estudo
foram escolhidos de acordo com trés subconjuntmesentante do FC (Shimano),
representantes do OEM (Orbita) e representantesatssimidores finais. Nesta secc&o

serdo apresentadas as suas caracteristicas.

A. Representante dos Fornecedores de Componentes: Shim

A estratégia IB consubstancia-se num relacionamBB&2C, interligando o mercado
organizacional com o mercado dos consumidoressfitNa inddstria das bicicletas, em
conformidade com o esquema que apresentado naaFibirno primeiro nivel
encontram-se os fornecedores de componentes. @bseinda que, a nivel dos FC, o
mercado em que operam € bastante concentraddnégistm claro dominio por parte
da Shimano (ide Grafico 5) (SRAM-SEC, 2011), pelo que sua escotioano
representante dos Fornecedores de Componentedantevsdo sO pela sua dimenséao,

mas também por reconhecidamente ser um exemplo ntidade que melhor
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empreendeu uma estratégia de IB ao comunicar uiegtiz com os OEM para estes
integrarem 0S seus componentes nas bicicletas ajuecdm e, em simultaneo, ao
comunicarem diretamente com os consumidores fi(iaidler & Pfoertsch, 2010).
Estando ja na pendultima etapa do desenvolvimentontke estratégia de IB (Kotler &
Pfoertsch, 2010; Luczak et al.,, 2007) Shimano pagl#a apoiar 0os seus parceiros de
negoécio a incrementar o seu Capital de Marca ereatar as suas vendas devido ao
aumento da procura derivada, no entanto, a exigé@ietuada pelos compradores que
0s produtos finais incorporem o componente do Fixados OEM mais dependentes
dos seus fornecedores e das alteragcfes estratélgistes Ultimogfase 3) (Kotler &
Pfoertsch, 2010; Luczak et al., 2007).

Sendo que a Shimano néo tem a sua sede em Por&igajualquer fabrica, contactou-
Se 0 seu representante comercial para o estegp&i8\Vouga, para que esta entidade
indicasse quais os individuos que deveriam serewstados no contexto desta
pesquisa. Esta empresa indicou apenas um dosrabathadores, o qual é responsavel
pela ligacdo entre a Shimano e os OEM e retalhigiaselecdo deste individuo
justifica-se por este ocupar o cargo ha mais dern28 e ter sido um ex-trabalhador da
Orbita e enquanto diretor do departamento de pémlagvendas daquele OEM ter sido
0 responsavel por iniciar e consolidar a ligacadreerestas duas empresas. O
entrevistado representante da Shimano foi ideatlic no presente estudo, com o

codigo Ent 01 com vista a manter-se o seu anonimato

B. Representantes dos OEM: Orbita

No segundo nivel da Industria das Bicicletas, amtasla na Figura 14 encontram-se 0s
fabricantes de bicicletas, os OEM. Estes atoresadaia de fornecimento dedicam-se a
producdo de quadros de bicicletas e/ou a assemblalps componentes nesses
quadros. Tais OEM servem de elo de ligacao entre®® os Consumidores Finais.
Luczak et al. (2007) e Kotler & Pfoertsch (2010Jicam que, para que uma estratégia
de IB seja bem sucedida, o mercado dos OEM deveasgainte fragmentado, o que se
verifica na industria das bicicletas (CONEBI, 20CONEBI & EBMA, 2017). Para
representar os OEM, neste estudo, foi escolhidebaalpor diversos motivos: 1.°) esta
empresa do setor da concecdao, fabrico e montagétidietas, foi a que obteve mais

prémios PME-Lider / PME-Exceléncia, no periodo 200&86; 2.°) esta empresa
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encontra-se inserida naluster empresarial de Aveiro, onde se concentram a
generalidade dos OEM deste setor em Portugal (IAPMHEstituto de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas e a Inovacédo, 2017y &¥)presa revela uma forte
ligacdo a Shimano, equipando 94% dos seus modelbiidletas com componentes da
Shimano (Orbita, 2016) e tendo um forte relaciomameomercial com mais de 25
anos ao representante comercial da Shimano emgRbrua SCVouga, a qual, até

2015, foi também uma sdcia minoritaria da Orbitat (B).

No capitulo da metodologia, indicou-se ainda qu&saa definicdo da Orbita como
representante dos OEM, esta entidade foi contaqiada que fossem indicados os
individuos que, dentro da organizacdo, estavam mapi®s a contribuir com
informacdes relevantes para a pesquisa, 0s quaisegmida foram contactados com
vista a obter o seu consentimento para a realizagd@ntrevista. Esta amostra inclui 7
representantes da Orbita, os quais exercem furd@esiministradores, vendedores e
elementos da producgao, como se observa na TabskgBtte:

Entrevistado 02 (Ent 02) 2 anos Masculino
Entrevistado 03 (Ent 03) 2 anos Masculino
Entrevistado 04 (Ent 04) 11 anos Masculino
Entrevistado 05 (Ent 05) 26 anos Feminino

Entrevistado 06 (Ent 07) 19 anos Masculino
Entrevistado 07 (Ent 06) 14 anos Masculino
Entrevistado 08 (Ent 08) 4 anos Masculino

Fonte: Elaboracéo prépria, tabela extraida do NViLa.

C. Representantes dos Consumidores Finais

A inexisténcia de dados a nivel mundial, europemaxional, que permitam ter-se um
conhecimento sobre a real dimensdo do mercadoathssimidores finais que utilizam a
bicicleta para fins de mobilidade, desporto ouramgossibilita 0 estabelecimento se
uma amostra estruturada dos consumidores finaise$®® motivo, a amostra de clientes
finais utilizada neste estudo foi construida atsawe uma amostragem nao
probabilistica de conveniéncia / bola de neve em @gi potenciais participantes no
estudo foram contactados previamente no sentidabté uma resposta positiva a um
pedido de colaboracdo no estudo desde que fossdimaddres de bicicletas

convencionais e tivessem adquirido uma bicicletandeca Orbita ha menos de 2 anos.
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Na Tabela 36 apresenta-se uma descricdo demogdi@amostra dos consumidores

finais entrevistados:

Tabela 36: Caracterizacdo da Amostra dos representés dos Consumidores Finais
Idade _ Género Uso da Bicicleta

Entrevistado 09 (Ent09) 17 Masculino estudante pDee
Entrevistado 10 (Ent 10) 25 Masculino empregadardezém Desporto
Entrevistado 11 (Ent 11) 31 Masculino professoediecacao fisica Desporto
Entrevistado 12 (Ent 12) 32 Feminino  assistentegistica Desporto
Entrevistado 13 (Ent 13) 35 Masculino eletricista esporto
Entrevistado 14 (Ent 14) 36 Masculino assistentraponal Desporto
Entrevistado 15 (Ent 15) 36 Masculino  engenheivd ci Desporto
Entrevistado 16 (Ent 16) 37 Masculino empregadailfab Desporto
Entrevistado 17 (Ent 17) 37 Masculino  secretario S[ioeto
Entrevistado 18 (Ent 18) 39 Masculino  engenheirtetBromunicac¢des Desporto
Entrevistado 19 (Ent 19) 39 Masculino  professomagematica Desporto
Entrevistado 20 (Ent 20) 29 Masculino mediadorefpisos Lazer
Entrevistado 21 (Ent 21) 30 Feminino  empregadasdstério Lazer
Entrevistado 22 (Ent 22) 32 Feminino  administrativa Lazer
Entrevistado 23 (Ent 23) 37 Masculino engenheiforinatico Lazer
Entrevistado 24 (Ent24) 41 Masculino  bancéario kaze
Entrevistado 25 (Ent 25) 48 Masculino empregadbaledo Lazer
Entrevistado 26 (Ent 26) 51 Masculino  operadostio® Lazer
Entrevistado 27 (Ent 27) 18 Feminino  estudante Nttdaie
Entrevistado 28 (Ent28) 19 Masculino estudante iMiztme
Entrevistado 29 (Ent29) 25 Masculino  consultondeketing Mobilidade
Entrevistado 30 (Ent 30) 30 Feminino  gestora fie@macnuma panificagdo Mobilidade
Entrevistado 31 (Ent 31) 32 Masculino  distribuidor Mobilidade
Entrevistado 32 (Ent 32) 36 Feminino  gestora dpnséempresa Mobilidade
Entrevistado 33 (Ent 33) 40 Masculino desempregado Mobilidade
Entrevistado 34 (Ent 34) 41 Feminino  engomadeira biMtade
Entrevistado 35 (Ent 35) 62 Feminino  reformada Nidade

Fonte: Elaboracgao prépria, tabela extraida do NViva

Observando a tabela anterior verifica-se que foemtrevistados 27 consumidores
finais, dos quais 8 s&o do sexo feminino e 19 s@iceko masculino, com idades
compreendidas entre 0os 17 e 0s 62 anos. Estesnoilasas exercem profissdes
diversificadas e 11 deles autoclassificaram-se cotifivando a bicicleta para a pratica

desportiva, 7 para o lazer e 9 para a mobilidade.

Em sintese, a amostra utilizada nesta pesquisaiuin8b entrevistados, dos quais 1
representante do FC (Shimano), 7 representant&Edd (Orbita) e 27 representantes
dos consumidores finais (ciclistas). Na seccéo iseggerdo discutidos os resultados

obtidos da pesquisa empirica efetuada.
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6.3 Discusséao dos Resultados da Pesquisa Empirica

A andlise dos resultados de uma qualquer pesqo&Emica deve ser realizada a luz
das questdes de investigacdo colocadas e do magedsentado para lhe responder.
Neste estudo caso, o problema de investigagadm¢é € que a marca de um componente
(ingredient brand) influencia o capital de marca de fabricante (host brand)Zoi
especificado em trés questbes de modo a compresadeefeito no Capital de Marca

dos relacionamentos B2B:

Q1: Como é gque o fabricantbds) perceciona a relevancia do capital de marca de
um componenter{gredient brangt?

Q2: Como é que o cliente final perceciona a relevérn capital de marca do
fabricante?

Qs: Como é que o cliente final perceciona a releiada capital de marca de uma

componente explicitamente incorporada na marcallacinte?

A decisdo de analisar o Capital de Marca nos @tarnentos B2B, B2C e B2B2C,
justifica-se uma vez que, quando um FC implememia @stratégia de IB ndo se
consegue determinar a partida de qual dos relatientms deriva o Capital de Marca,
pois esta estratégia conjuga em simultaneo oosefritl e push(vide Figura 3). Para se
responder aquelas questbes, foram selecionadas, l@s® na revisdo tedrica
apresentada no capitulo 2, um conjunto de varidyes se considera serem as
potenciais dimensfes do Capital de Marca, a s&lmdariedade da Marca, Imagem da
Marca (associacbes a Marca, Qualidade Percebidasfag8do e Confianca) e
Fidelizacdo a Marca (Fidelizacdo Comportamentak#&Tae Recompra, Propor¢cédo de
Compra, Sequéncia de Compra e Frequéncia de CompFajlelizacdo Atitudinal
(Intencdo de Compra Futura, Pré@@miume Recomendacao)), considerando-se que a
Fidelizacdo a Marca ¢ um indicador do Capital dedslaCom base na revisdo da
literatura efetuada, foram elaborados 3 guides mieedsta semiestruturada, que
serviram de base a pesquisa de campo efetuadaindfuiem questbes que versavam
as dimensdes do Capital de Marca identificadas oaeto.
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Nesta seccdo apresentar-se-ao as conclusdes i@dsskd de campo, comentando-as a
luz dos trabalhos cientificos apresentados anteeote por outros estudiosos do
Capital de Marca. Tal como proposto no modelo tedpatente no capitulo 3, o Capital

de Marca e das suas subdimensoes.

6.3.1 Relacionamento B2B
O sucesso de uma estratégia 1B, segundo Kotlera®rigfch (2006) e Sattler (1997,

2001), ocorre quando, no relacionamento B2B seeteefb efeitopull gerado pelo
consumidor, isto é, reflete a preferéncia dos OEM$pcomponentes do FC em relacéo
aos dos seus concorrentes, sendo esta prefer@waeahte da procura derivada dos
consumidores finais. Procura-se, por isso, respoadguestdo “Q Como é que o
fabricante perceciona a relevancia do Capital decdlde um componentengredient
brand)?”, neste caso em particular, observar-se-4 com@rhita (Marca Hos)
perceciona o Capital de Marca da Shimano (Marca B¥ta andlise recorreu as
dimensdes do Capital de Marca identificadas no toeddérico.

A. Notoriedade

A Notoriedade de uma marca exprime a aptidao didade com que o comprador

identifica a marca de um produto a qual € o poetpattida para o comprador formar a
sua percecdo sobre essa marca. Esta notoriedade gmyd observada ao nivel
espontaneo ou dirigido, todavia, a Notoriedade HE$p®a revela uma saliéncia
superior da marca na mente do consumidor (D. A.eAak991, 1996b; Kevin Lane

Keller, 1993, 2003),

A Shimano é a marcBop-of-mindde todos os representantes da Orbita entrevistados
que confirma a afirmacdo de Malaval (2004), de aqus, mercados B2B, a primeira

marca a ser citada, geralmente, pertence ao fatoe@ual. A segunda marca mais

mencionada pelos entrevistados foi a SRAM, quesapde também ser um dos FC da
Orbita, ndo é o seu fornecedor principal, visto, qseclientes finais demonstram uma
preferéncia superior pela Shimano, chegando mesmespondentes a salientar que a
Shimano é uma referéncia no setor da bicicletapcegnverifica dos excertos seguintes

das entrevistas efetuadas:
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Ent 04 — “[A Shimano] séo lideres mundiais e, patta e nesta area da bicicleta sdo uma
referéncia incontrolavel e é uma marca com a quadat a gente tem que
trabalhar.”

Ent 02 — “A Notoriedade da Shimano ganha em relagd®RAM... Mas muito. Ndo é, de
maneira nenhuma, comparavel, em termos de nomensiderado topo de gama.
SRAM é considerado bom, mas néo € consideradovabdd Shimano.”

Ent 03 - “Nés usamos diversos componentes, inctugamponentes diretamente concorrentes
da Shimano. Agora, o que utilizamos mais séo, reate) os da Shimano porque é o
que o mercado quer. (...) E o que o mercado valoriza”

A Ultima afirmacéo revela claramente a presencafdao pull gerado pela procura
derivada dos clientes finais, sendo a Orbita eeetantes OEM compelidos a comprar
componentes a Shimano e a manter-se fiéis a esta.nRode-se, portanto, concluir
que a Notoriedade influéncia a Fidelidade a Mataagomo proposto por Kevin Lane
Keller (2003).

B. Imagem de Marca

Sendo a imagem o conjunto de associagdes e pescggéed comprador guarda na sua
mente sobre a marca, propds-se no modelo tedriecesia dimensao fosse analisada
segundo quatro subdimensdes: Associactes a Manedid@de Percebida, Satisfacao e

Confianca.

B1. Associagbes a Marca
Os principais atributos associados a marca Shimsegundo os representantes da
Orbita entrevistados, sdo a qualidade e fiabiliddoge componentes daquele FC e a
entrega atempada das encomendas. Estas asso@at@esspelhadas, por exemplo,
nas frases seguintes proferidas pelos entrevistiekie estudo:

Ent 04 - A Shimano é, indiscutivelmente, um |ildfder mundial que se afirma num pais, que
s6 por si, e durante muito tempo, era uma garatéiaualidade e de fazer bem feito
que é o Japdo.”;

Ent 07 - "Nao posso deixar de referir a Shimanogper a Shimano € o monstro mundial de
componentes de bicicletas pela fiabilidade porquyapénesa e pela seguranca o
qgue nos d& em termos de respeitar compromissososoande entregar na data
acordada (...) A Shimano é japonesa ¢é perfeicaoilifiade”;

Ent 08 - "Mas a Shimano tem um bocadinho esse fa¢oiser uma marca conhecida e
associada a coisas com o minimo de boa qualidadg.d controle de qualidade é
bastante bom, as coisas vém a funcionar.”

A Ultima declaracdo aqui transcrita denota a ligasrdtre a Notoriedade, as Associacdes
e a Qualidade Percebida da marca do forneceddirrnando a proposta de Gordon et

al. (1993). Observa-se, ainda, que as associa¢co8himano sdo eminentemente
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racionais, referindo-se, por exemplo, a entregapéela e a inexisténcia de defeitos de
fabrico.

B2. Qualidade percebida
O que se entende sobre o que é qualidade depereitasesta a ser observada em

termos objetivos ou subjetivos.

A nocao de qualidade objetiva prende-se com o murderdefeitos dos produtos de
uma marca e com essa marca responde em situac@ietegéo de lote com defeitos.
Nesse aspeto, a Shimano encontra-se muito bem pesta Orbita como se pode
comprovar pelas declaracées de dois dos entregsstiaghdos aos departamentos de

producao e vendas:

Ent 06 - “Nesse aspeto estamos muito satisfeitasumea razdo muito simples: nés se
comprarmos 1.000 pecas, n0s vamos incorporar 1¥ifas e... se comprarmos
5.000 vamos incorporar 5.000 porque elas séo todd&-nos a garantia que todas
as pecas que nds compramos estdo em condicoes, =&, E o zero defeitos...
parece incrivel, mas constata-se e sdo muito r&paloesponder, por exemplo, ...
h& pouco tempo tiveram um problema que eles prépitetaram, apesar de ndo
ter acontecido nenhum caso conhecido no mercadetadam um problema, um
potencial problema num travdo e mandaram recollgiof e exatamente reparar
tudo e devolver tudo no prazo muito breve de umeasa e meia.”;

Ent 07 — “Problemas com a Shimano?! Arrisco-me zedique nunca aconteceu... Também
ndo os tive na SRAM!.... E assim, aconteceu umaheexe um problema numa
peca, mas esse problema foi detetado no JapaosgSHenano]recolheram tudo
em Portugal e na Europa e resolveram o problemaansamana e repuseram as
pecas outra vez ca. Isso mostra a eficiéncia delas,é? Além de eficazes foram
eficientes.”.

Entre os compradores operacionais esta qualidag@évabé relevante no processo de
tomada de decisdo de compra, uma vez que umadtedaade de fornecimento pode
ter fortes impactos nos custos de producdo. Contudaalidade objetiva, por si s, ndo
justifica o comportamento de compra da Orbita. @esistado 07 refere que este OEM
também nunca teve problemas com a fiabilidade dodupos fornecidos pela SRAM,
pelo que, em caso de paridade, de qualidade objetidiferenca de atitude no processo
de deciséo de aquisicdo de componentes a um our@ founecedor depende da
Qualidade Percebida que cada uma das marcas gdza es compradores

organizacionais.

Como se referiu aquando da definicdo das varideisodelo de gestdo do Capital de
Marca formulado no capitulo 3, a Qualidade Per@babulta da avaliagdo subjetiva
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gue o comprador faz sobre a adequabilidade do osgrbdutos a adquirir. No caso
dos componentes das bicicletas, a avaliacéo felts OEM sobre a adequabilidade do
uso dos componentes de determinado FC dependemémte das necessidades
expressas pelos consumidores finais. Recorde-da qire os utilizadores das bicicletas
nao convencionais tém trés perfis distintos (despalo lazer ou da mobilidade), pelo
gue as diferentes necessidades de cada grupo ligtasicfazem alterar o seu

entendimento do que é a Qualidade Percebida castoala transcricdo seguinte:

Ent 04 — “Hoje em dia, ha varios niveis de qualidadvarios niveis de percecéo de qualidade.
Nés entendemos que a percecdo de qualidade e &adalefetiva também varia
muito funcéo dos perfis dos consumidores. O queadidade para um significa
conforto, significa fiabilidade, significa segurancpara o outro significa design,
para outro significa performance, para outro sigref peso. (...). Temos
consciéncia que alguém que estd na dimensao despgivilegia o design ou
peso ou peso e o design. Quem procura uma solugéo g dia a dia esta mais
preocupado com a seguranca, com o conforto, cornadidade com a fiabilidade
do produto. Quer uma bicicleta bonita, quer umadbata confortavel, enfim, néo é
por 200 ou 300 gramas que escolhe a bicicleta ABoortanto, temos aqui, ha
construcdo do nosso portfélio, que atender a eddesentes perfis de consumidores
que correspondem a valorizacdo de diferentes nitass e, por isso, 0s
componentes que colocamos tém de ser diferentesrfilepara perfil”

Assim, conclui-se que se a percecido da qualidadghamano por parte da Orbita se

prendesse apenas com a funcionalidade do prodsitopraponentes da Shimano até
poderiam ser substituidos por outros de uma mamseocrente, no entanto, 0 sucesso
da estratégia IB faz com que a preferéncia da ©daitconcentre nos produtos daquele

FC como ¢ ilustrado nas afirmagfes subsequentes:

Ent 04 — “E possivel substituir [a Shimano] com fgade. Ndo é a Unica marca com
qualidade. Mas é aquela que é a mais desejadarpefcado. E é mérito deles...”;

Ent 08 — “Ha marcas equivalentes a Shimano. A Shoreg talvez, a marca mais conhecida.
Muitos fabricantes, especialmente, nos anos 90atinimuito orgulho em por
autocolantes a dizer Shimano - havia até aquele mik a bicicleta era Shimano -
a Shimano nunca fabricou bicicletas. Mas é uma maue faz material para toda
as gamas, desde a mais econdémica até a mais caemesempre 0 minimo de
qualidade que as pessoas reconhecem... “Isso é uisa lboa.” ... Claro que ha
outras marcas equivalentes que fazem coisas de®gEmnilares e funcionam bem
também. Mas a Shimano tem um bocadinho esse fateerduma marca conhecida
e associada a coisas com o0 minimo de boa qualitiade.

Ent 03 — “NOs usamos diversos componentes, inaluirmbmponentes diretamente
concorrentes da Shimano. Agora, o que utilizamoss 8o, realmente, os da
Shimano porque é o que o mercado quer. (...) O mereatbriza. Determinados
segmentos valorizam existirem componentes Shimasobiticletas. Mas ai é
“across the board”, portanto, € qualquer fabricanté os componentes tém varios
niveis de preco e de qualidade e nés temos ofertandespectro bastante alargado.

(...) Alguns clientes s6 compram se tiver, sobretugartir de um “price point”.

Os resultados encontrados nas entrevistas reaizada ambito deste trabalho

confirmam
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gue o sucesso de uma estratégia IB, leva a quéedt s@jam obrigados a incluir nos
seus produtos os componentes do FC, se quiserenapecer no mercado, atingindo
desta forma pelo menos um ponto de paridade cosuas congéeneres, mas que a
inclusdo de uma marca de ingredientes como a Shifaaciona como uma garantia de
autenticidade dos componentes e incrementa a qdalidercebida do produto final, tal
como defendido por Malaval & Bénaroya (2012), at#isso, a com maior Notoriedade
da Shimano e a percecéo de qualidade superiorlagiioeaos seus concorrentes diretos
funciona como uma forma de diferenciacdo do prodint, o que tem um impacto
positivo na Fidelizacdo, tal como defendido por s R. Rao et al. (1999).
Complementarmente, observou-se ainda que as agdegipositivas que a Orbita faz a
Shimano, influenciam positivamente a Qualidade é®da dos produtos / marca
daquele fornecedor organizacional, o que confirrpeoposta de Gordon et al. (1993) e
os resultados alcancados por Biedenbach & Maréll@Re Bendixen et al. (2004) no

ambito do Capital de Marca B2B.

B3. Satisfacao

A longa relagdo comercial da Orbita com a Shimanm trocas frequentes ha mais de
25 anos é reflexo da satisfacdo que o OEM tem aprela fornecedor de componentes,
uma vez que existem no mercado solucbes altersativa entre os entrevistados da
Orbita ndo se encontrou nenhum que relatasse peiostuma situacéo de insatisfagéo
com a Shimano. Os entrevistados 07, 08 e 09, lggade departamentos de producéo e
vendas, assinalam a satisfacéo da Orbita com opawentes da Shimano justificando

esse elevado grau de satisfagdo com a ausénciafeieosl nas pecas decorrente do
apertado sistema de controlo de qualidade daquélenk sua rapida resposta em
situacOes de detecdo de desconformidades nas @&gasapacidade e disponibilidade
de fornecimento do representante da Shimano emdbem casos de procura pontual
excecional, pelo que se mantém a intencdo da Oseitacomprar no futuro os

componentes da Shimano e recomendar este FC. @kbs®erpois, que 0os argumentos
aqui apresentados indicam que a Qualidade Percéhida antecedente da Satisfacao.
Apesar de nos estudos efetuados relativos ao capitenarca efetuados no mercado
B2B, nado existir nenhuma investigagdo que identdigq Qualidade Percebida como

antecedente da Satisfacdo, observa-se que Taybr(B007) mostram que a unicidade
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e favorabilidade das atitudes/associacbes a marftaericiam positivamente as
avaliacbes da Satisfacdo e que a Satisfacdo iofmea Fidelidade Atitudinal
(Recomendacéo). Contudo, estes autores advogam $aksfacdo € uma consequéncia
de um elevado Capital de Marca, em linha com ogstappor D. A. Aaker (1996a) que
defende que a Satisfacdo é uma medida de FidadlizAgécontrario do defendido por
Taylor et al. (2007), os resultados obtidos nagrEspesquisa sS40 consonantes com a
sugestdo de Kevin Lane Keller (1993) afirma quenafabilidade (Satisfacdo) € um
elemento que regula os atributos associados a raajuoa contribui para a formacéo da
sua Imagem, defendendo-se, desta forma, que afagabse um antecedente da
Fidelizagéo.

B4. Confianca na Marca
A Confianca depositada pela Orbita na Shimano #ssmincipalmente, segundo os
entrevistados representantes daquele OEM, na mlafarilonga relacéo existente entre
estas duas empresas quer em termos de participac@apital quer em termos de

transagcOes comerciais.

O entrevistado 01 explica, na sua entrevista, g8€¥ouga, atual distribuidor oficial

da Shimano em Portugal, deteve desde a fundac@obita, em 1971, até 2015, 5% do
capital social daquele OEM. O referido entrevistaupessou nos quadros da Orbita
1988 e, durante 11 anos foi responséavel pelo departto de produgcdo e vendas e
como era detentor de um forte conhecimento do rderckas bicicletas e dos seus
componentes, sugeriu a Orbita o reforco das retagémerciais com a Shimano. Esta
ligacdo comercial foi aprofundada, em 1991, comniio da distribuicdo dos

componentes da Shimano em Portugal por parte dao&§zV Atente-se, todavia que o
relacionamento anteriormente ja estabelecido cormsede da Shimano no Japéo,
permitiu que a Orbita tenha continuado até aos desoje a efetuar encomendas
diretamente a entidade-méae daquele FC, sé recorr@r8iCVouga para obtencdo de
know-howe para acorrer a situacdes inesperadas de piquodera. A intima relacao

desenvolvida entre a Shimano, a Orbita e a SCVéeigau a que o entrevistado 01
fosse convidado para chefiar a representacdo daaBbi em Portugal, tendo este
convite sido aceite em janeiro de 2000, mantendo-sentrevistado ainda nessas

funcdes até aos dias de hoje.

208



Morgan & Hunt (1994) defenderam no seu estudo q@erdianca o pilar fundamental
para o desenvolvimento e manutengcéo de uma rethg@olora. Gordon et al. (1993)
realcam, no seu estudo que, os mercados orgamaiicao caracterizados pela
existéncia de relacionamentos duradouros. O casarghse ilustra claramente os
resultados apresentados por aqueles autores.ek@stionga histéria relacional entre a
Orbita e a Shimano assenta na Confianca entreesydels agentes do mercado B2B e
é referenciada pelos representantes da Orbitavesta@os como sendo uma vantagem,

como se observa nos relatos seguintes:

Ent 04 — “Nés temos uma relagdo de muitos anosa@&himano, por exemplo. Alids, uma das
empresas que esteve na origem da Orbita é, atusméya ja varios anos, o
distribuidor nacional com maior expresséo da Shimén.) O facto de sermos uma
OEM com uma relacéo que ja vem desde 91 - sdo das@os de relacdo com a
marca - da-nos quase utimack record”’em termos de ligacao direta, mesmo usando
os servicos do distribuidor local, muito forte ermpée-nos, ao nivel das
encomendas e da gestdo dos componentes, de teesptsta mais consistente que
outros fornecedores. (...) em termos de industrianuito importante que haja
estabilidade nas relagBes, nos fornecimentos, raeias de fornecimento para
termos..., sendo um pequeno produtor em termos awsppgeelo nimero de
bicicletas que fazemos, pela dimensédo da nossar@rda média, pela dimenséo
do nosso portfolio, ter um peso relativamente egsante junto de um fornecedor
ndo é facil (...) tem a ver também com uma logicacomresa japonesa, de
valorizar o tempo da relacao e a idade das relag@es determinado espaco. Nos
somos, possivelmente, o OEM mais antigo em Porteigah dos mais antigos da
Europa... E esta antiguidade da-nos credibilidade.”;

Ent 03 — “a Orbita é a Unica empresa portuguesa dem a capacidade de comprar
diretamente na Shimano. As encomendas sao coloct@aamente na Shimano [e
este privilégio deve-se] provavelmente porque andho também reconhecera na
Orbita um bom parceiro. E porque é uma relacdogénanuitos anos.”;

Ent 06 — “O importador, ... isso também tem uma eagho, ... o importador Shimano em
Portugal ja foi acionista da Orbita e 0 bom relacamento ajuda a que se utilize
maioritariamente Shimano e porque nés conseguinmepar diretamente a
Shimano, diretamente a sede no Japéo (...) devidoogeo o relacionamento e
porque temos crédito, bom nome no mercado, ... Poag&himano ndo vende
diretamente a qualquer pessoa (...) Entre a Orbita%himano existe uma relagédo
comercial sélida, simplesmente. Com importador é urlacdo mais informal,
mais.... E quase como se fossemos colegas de hrallietos porque podemos
resolver as situacdes mesmo simplesmente pelortelePorque hoje em dia ndo é
assim tdo frequente como isso, ... porque nés oamh@-nos pessoalmente... e a
nivel de trabalho e temos uma relacdo de Confiangéo grande. (...) inclusive a
pessoa responsavel pela Shimano em Portugal jaficionario da Orbita... e tudo
isso tem influéncia.”;

Ent 07 — “Atencd@o que o mundo do ciclismo é muéqugnino, apesar de ser tdo grande é
muito pequenino (...) Toda a gente se conheceaxto fle se conhecerem ajuda
bastante..., se precisarmos ... € 0 "tu ca tu l&"orfsegues-me desenrascar isso,
pa?", ""vou tentar" (...) em Portugal s6 ha duas eegas que podem comprar
diretamente & Shimano no Jap&do. Que é a Orbita @ oomcorrente nossa - A
Esmaltina - sdo os Unicos, os outros tém que comgwadistribuidor, e para nés
isso é uma vantagem.”
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O elevado nivel de Confianca existente entre a &hine a Orbita é fundamental para a
obtencéo de uma forte fidelizagdo. Os excertoedasvistas agora transcritos revelam
gue a Confianca depositada no fornecedor influéeitorma determinante o processo
de tomada de decisdo de compra, uma vez que andidfde e durabilidade do

relacionamento é, nos mercados organizacionaisgasnpilares fundamentais para a
construcdo da fidelidade tal como provado por Gecé&r Paparoidamis (2007), o que
faz com que a Confianca se constitua como umawaridportante na explicacdo do

Capital de Marca.

C. Fidelizacdo a Marca
Fidelidade a Marca é a probabilidade de os consuesdrocarem a marca por uma sua
concorrente quando esta realiza alguma mudanceodatp ou no prego (D. A. Aaker,
1991). A Fidelizagdo pode ser decomposta em Faiglz Comportamental e
Fidelizac&o Atitudinal (van Riel et al., 2005), pejue, nesta pesquisa foram analisadas

estas duas vertentes.

C1. Fidelizagao Comportamental
A elevada Notoriedade da Shimano, as fortes Assiesaa qualidade e a fiabilidade
dos seus produtos, a elevada Qualidade Percebiatisiacdo e a estreita relacdo de
Confianca entre a Orbita e a Shimano coadjuvadagdeltopull decorrente do sucesso
da estratégia 1B, leva a que a Orbita exiba unta fadelizagdo comportamental aquele
FC. Segundo os entrevistados da Orbita, este OBM, gatisfazer um largo espectro de
clientes, encomenda a Shimano diversos compondastetiferente relacdo qualidade-
preco e incorpora-os nas suas bicicletas de cidader e desporto. Contudo, nédo se
pode afirmar que a aquisicdo daqueles componegj@efetuada por mero hébito pois
a continua introducéo de inovacdes nos componemeéga a que a Orbita tenha de
avaliar a sua adequabilidade as necessidades deschkentes finais e proceder ao
desenvolvimento de novos quadros que acolham iesteacoes. Assim, para além da
inovagdo constante, a distancia geografica e msatperiodo de entrega praticado pela
Shimano (cerca de 4 a 6 meses), obriga a que &Qenha de fazer uma boa gestio
dos stocks para que estes ndo se tornem obsoletos nem dedmaserosos, mas

assegurando sempre que néo se verificam quebm@®diecdo (possuindo ustockde
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seguranca de dois meses). Para manter este nacplatb destockse alimentar a sua
linha de produc&o, a Orbita coloca junto da Shimameomendas com uma cadéncia
trimestral ha ja varios anos, sendo neste fornecédocomponentes mecanicos que
despende a maior fatia do seu orcamento. Estadaléevaxa de Recompra, Frequéncia
de Compra e Proporcdo de Compra é acompanhadar@oracorrente Sequéncia de
Recompras dos componentes aquele FC. Em caso @xakcde quebra de
fornecimento, a Orbita admite ter ja substituidenponentes periféricos (nunca as
mudancas) por pecas de outras marcas concorreatéshidhano nos modelos de
bicicletas urbanas, onde a inclusdo de pecas daaBbi € desejavel, mas ndo se
constitui como um requisito obrigatorio para a eetizacdo da compra. Todavia,
nesses periodos regista-se uma acentuada dimindésiivendas, pelo que a Orbita é
“obrigada” a voltar a comprar a Shimano. Confirreadeste modo, que as diferentes
subdimensdes da Fidelizacdo Comportamental apantadia Dick & Basu (1994),
Romaniuk & Nenycz-Thiel (2010), Nam et al. (2011yan Riel et al. (2005), podem
ser utilizadas para validar a reposta comportarhentaarca. A presente pesquisa
confirma os resultados de Rauyruen et al. (200@) dgmonstram que a Fidelidade
Comportamental (Repeticdo de Compra e Proporc&todgra) tem como antecedente
a Qualidade Percebida.

C2. Fidelizacao Atitudinal

O clima de bom relacionamento entre a Orbita e im&ip, a elevada Percecdo de
Qualidade e a Satisfacdo com o desempenho dos cemtes daquele FC, desenvolveu
nos entrevistados da Orbita um conjunto de atitutie®raveis em relagdo a

continuacdo das suas relacbes comerciais. Aléno,d@s representantes da Orbita
entrevistados afirmam que até poderiam pensar ecartde FC se 0s seus clientes
finais alterassem a sua percecdo sobre a excel@asipecas da Shimano. No entanto,
consideram que tal op¢do nao é credivel que skquerinum futuro proximo, pelo que

aquele fabricante de bicicletas reafirma a suangée de continuar a comprar a maior
parte dos componentes mecanicos a Shimano. A arddisonteldo das entrevistas
efetuadas confirma, portanto, as conclusdes deredifes trabalhos académicos
anteriormente apresentados, em que é defendidasjumencdes de compra futura sao

positivamente influenciadas pela elevada Notoriedddalilvand et al., 2011),
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Associacdes a Marca (Jalilvand et al., 2011); @adk Percebida (Jalilvand et al.,
2011; Linder & Seidenstricker, 2018), pela Satidta¢Rambocas et al., 2018) e pela
Confianca (Biedenbach & Marell, 2010) e que a enEntacdo de uma estratégia IB
reforca as intencdes de compra dos componentesinfioéncia do efeitopull

(Newmeyer et al., 2014; Swaminathan et al., 2012).

Outro indicador de Fidelizagdo Atitudinal apontado modelo de investigacéo
formulado nesta tese foi a disponibilidade dos gahgres organizacionais para pagar
um preco superior pelos produtos de determinadoetmdor em relacdo a ofertas
similares. Os entrevistados da Orbita afirmam gue subida dos precos praticados
pela Shimano nao influenciaria as suas inten¢cdesoagra futuras por dois motivos:
primeiro porque na realidade n&o seria a Orbitapmrsar este incremento de preco,
uma vez que 0 mesmo seria transferido para os codstes finais, segundo porque a
posicdo Orbita em relacdo aos seus concorrentesear@oafetada pois 0 aumento do
preco era algo que influenciaria todos os OEM. &3sltados empiricos da investigacao
realizada no ambito desta tese corroboram os estatiiuados no mercado B2B
efetuados por Hutton (1997) e Bendixen et al. (204 indicam que os consumidores
organizacionais admitem suportar um encargo supgai@ adquirirem uma marca que
ja conhecem, ou seja, observa-se que a Notorietlrde um efeito positivo na
disponibilidade para pagar um Prd&e@mium Recorde-se ainda que no unico trabalho
apresentado até a atualidade que visa analisapitalCde Marca numa situacao de IB,
apresentado por Pfoertsch & Chen (2011), se afqueaa Unica variavel que deve ser
utilizada para analisar o Capital de Marca no reteonento B2B é &eceitas Prémio

= Preco Prémio x Vendas Prémidlo caso de estudo em analise, o incremento da
fidelidade da Orbita em relagdo a Shimano tambéute pger observado por esta
variavel, uma vez que os entrevistados da Orbaanteecem que o consumidor final
esta disposto a pagar um valor superior por uneldtia que incorpore componentes da
Shimano do que uma que néo tenha e que quandogitMos pontuais de quebra no
fornecimento das pecas da Shimano, substituemropaeentes deste FC por pecas de

marcas concorrentes regista-se um decréscimo ddase

A Fidelidade Atitudinal também tem como indicadatisponibilidade dos compradores

efetuarem Recomendacdes favoraveis sobre a mavo#ras potenciais compradores

212



(Dick & Basu, 1994). Os entrevistados represensarta Orbita afirmam que a
Shimano, sendo a lider de mercado e tendo uma lietfaia de qualidade de produto
ndo necessita de recomendacdes adicionais. Corgadimssem solicitadas a Orbita
recomendacfes sobre a Shimano, os entrevistadosaafi que estariam confortaveis
para apresentar boas indicacdes sobre aquele FECadadnfianca que nele depositam.
Por exemplo, o entrevistado 04 afirma que saliemtgrara além da qualidade e
fiabilidade dos materiais da Shimano, que estefeé2ce um excelente suporte técnico
e comercial aos OEM, detém um profundo conhecim&uoico e uma capacidade de
inovagdo continua que visa responder as necessidpge diariamente os ciclistas
expressam. Esta recomendacao enunciada pelo stdckyi04, coincide com os dados
secundarios recolhidos em que se observa que atimento da Shimano em I&D
remonta aos anos 60, sendo ainda hoje reconheeldaspa capacidade de introduzir
continuamente novos produtos e inovagdes radicaisatieram o panorama da industria
da bicicleta (Barth et al., 2002; Gabrieletto, 20&6tler & Pfoertsch, 2010; Shimano
Inc., 2018a). O entrevistado 06 reforca esta ide@icando que a Shimano tem um
leque de oferta alargado que permite satisfazereasssidades da generalidade dos
segmentos de mercado, mas, por uma questdo de pes$oal, afirma que, se o
objetivo fosse equipar bicicletas topo de gamaidkos profissionais de BTT ou de
estrada aconselharia a utilizagcdo de pecas da S&AdCampagnolo, respetivamente.
Conclui-se assim que também neste caso, as Recag@msd favoraveis sdo um
indicador de Fidelizacdo Atitudinal conforme defielodpor autores como Bendixen et
al. (2004) e Rambocas et al. (2018) e que séao iyasiente influenciadas pela
Qualidade Percebida (Biedenbach & Marell, 2010;yRan & Miller, 2007; van Riel
et al., 2005).

Apés a andlise de todas as variaveis indicadas ogelm apresentado no terceiro
capitulo deste trabalho como explicativas do Chg#aMarca no relacionamento B2B
observa-se que nenhum dos determinantes do Cedpitdiarca pode ser descartado na
explicacédo de “Como € que o fabricante perceciomdeaéncia do Capital de Marca de
um componenteirfgredient brand?”, uma vez que a elevada Notoriedade da Shimano
influencia as Associacdes a Marca e a Fidelizac&bserva-se que as Associacdes

afetam positivamente a Qualidade Percebida e astam efeito positivo na Satisfacao,
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a qual, juntamente com a Confianca afetam posievden a Fidelizacdo
Comportamental e Atitudinal da Orbita. Este elevgdau de Fidelizacdo traduz um
elevado Capital de Marca Shimano, quando este @&samh@a exclusivamente no

mercado B2B.

6.3.2 Relacionamento B2C

A andlise do Capital de Marca no contexto dos nadesale consumo final € alvo de
estudo ha cerca de 30 anos. Todavia, como se olbiseanda nao foi possivel
encontrar um modelo que seja universalmente acé&ite. regra, tais modelos
concentram-se apenas no relacionamento B2C namdevam consideracdo as
potenciais influéncias que o consumidor final ped&er com a comunicacéo dos FC
no ambito de uma estratégia IB. No Unico modelesgnmtado até ao momento que
toma em consideracéo tais influéncias apresentadd®foertsch & Chen (2011), os
autores afirmaram que, para analisar o Capital decdno ambito do relacionamento
B2C, devem ser utilizadas as variaveis propostapé. Aaker (1991) [Notoriedade,
Associacdes a Marca, Qualidade Percebida e Figélhtaadicionando-lhe uma quinta
dimensao, a Confianca. No modelo proposto no daptusugeriu-se analisar o Capital
de MarcaHost (Orbita) usando as mesmas variaveis que Pfoe&s€then (2011)
acrescentando-lhe a dimenséo da Satisfacdo, [sender & questao,Como é que o
cliente final perceciona a relevancia do CapitaMi#gca do fabricante?, ou seja, tendo
em conta o0 OEM selecionado para a realizacédo gestguisa, Como é que os ciclistas
percecionam a relevancia do Capital da Marca CrbiRecorde-se ainda que, ao ser
descrito o mercado de consumo final das bicicletatetou-se que este se dividia em
bicicletas elétricas e bicicletas convencionaisydte o primeiro segmento sido
descartado pela sua reduzida dimensdo e o segegdwesto, considerados apenas 0s
consumidores finais individuais, os quais foramdsuididos em trés novos segmentos
de acordo com a utilizacdo dada a bicicleta petdistas: desporto, lazer e mobilidade.
Os resultados obtidos revelam que estes trés gpgroscionam o Capital de Marca de
forma distinta, pelo que, nesta seccdo, serdo mxqées distincbes existentes nas

determinantes do Capital de Marca para cada umetiExjsubgrupos.

A. Notoriedade

214



Um dos requisitos de selecdo dos participantesekepte estudo foi a obrigatoriedade
de estes terem adquirido uma bicicleta da marcéaOmbs ultimos dois anos. Por este
motivo, a inexisténcia de Notoriedade da Orbita séocoloca entre os inquiridos.
Recorde-se que foi necessario definir este requsira que se pudesse restringir a
populacao do estudo aos compradores daquele OEM,qiee seria impossivel analisar
o efeito da estratégia IB para todas as marcasabdcéntes devido a elevada
fragmentacdo deste mercado caracterizado pel@egiatde inimeras PME (CONEBI,
2017; CONEBI & EBMA, 2017)). A escolha da Orbitmnto vimos, assentou, entre
outros motivos, na observacao que esta era a Pbticdate de bicicletas com maior

presenca no prémio PME Lider / Exceléncia.

Verificou-se ainda que, dos 27 consumidores fiaisevistados, a referéncia a Orbita
em primeiro lugar efetivou-se em 21 casos, revelapdrtanto, ser esta a martap-

of-mind Para além da Orbita, no conjunto foram aindareefdadas mais 25 marcas
distintas, de entre as quais se destacam a B'TwiBerg, como se observa no Grafico

13 seguinte:

Grafico 13: Volume de Referéncias a Marcas por Tipde Utilizador Entrevistado
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Fonte: Elaboragao prépria

Cada participante, para além da Orbita, referiuneddia, mais 3 marcas de fabricantes
de bicicletas. Todavia, 0 conjunto das marcas apast ndo € 0 mesmo para 0s 3
grupos de consumidores entrevistados. Enquantosjudlizadores das bicicletas para

mobilidade e lazer evocam mais vezes a B'Twin eeagBos desportistas aludem
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principalmente a Specialized, a Trek, a Scott @antGAcredita-se que a desigualdade
de Notoriedade das marcas identificadas se devenaalvimento que cada grupo de
consumidores tem com esta categoria de produtoecgae de oferta disponibilizado
por cada marca e aos contactos anteriores com @masn@eja pela sua aquisicdo ou
pelo contacto com os vendedores das lojas retad)ishlém disso, apesar de as marcas
mais referenciadas, para além da Orbita, seremTaviB’e a Berg, as quais s&o
comercializadas por grandes superficies de vendartips desportivos, os ciclistas
entrevistados afirmam preferir adquirir as biciate(e os componentes) em lojas fisicas
especializadas pela possibilidade de, ndo s6 podeerem / experimentarem o
material, mas principalmente por poderem ser atlmdes pelo vendedor. Assim, o
vendedor constitui-se num dos agentes influencesd@lo processo de tomada de
decisdo de compra. Dos resultados alcancados peovpre, tal como D. A. Aaker
(1991) refere, a notoriedade das marcas resulsaia@&xperiéncia passada de aquisi¢cao

e uso da marca.

B. Imagem de Marca

B1. Associa¢cfes a Marca
Os consumidores entrevistados referem-se & Onit® sendo uma das Gltimas marcas
de fabricantes de bicicletas sedeadas em Portugal capitais exclusivamente
portugueses e que, pela sua antiguidade, foi aamdac primeira bicicleta que a
generalidade dos inquiridos teve na infancia. Bte motivo, os entrevistados afirmam
ter estabelecido com a Orbita uma relacdo emogi@najual, em alguns casos, foi
determinante para a compra da atual bicicleta. i@Egestes consumidores, apesar da
marca ter sabido acompanhar o mercado e oferelmmipedes para a mobilidade, lazer
e desporto, a Orbita destaca-se por apresentatetés mais citadinas, que, em muitos
dos modelos, tém undesign vintage que recorda as “pasteleiras” antigas ou as
bicicletas holandesas. A oferta deste tipo de Veéntes € uma aposta assumida da
Orbita, que desta forma tenta responder ao saudiosigie os clientes nutrem pela
marca (Ent 02 e 04). Nos modelos de gestdo do &ajat Marca propostos para o
mercado B2C identificados na Tabela 12, a nostaigifoi identificada como sendo
um dos elementos que pode influenciar esse cafitalavia, num estudo recente,

Yuce, Samsa, & MericKamile (2019) mostram que a tadlgm influéncia a
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Notoriedade, a Imagem, a Qualidade Percebida ddidade, nomeadamente entre 0s
consumidores da faixa etaria dos 26-33 anos, pe#y go atual estudo, esta pode
também ser uma associacao relevante para o estu@apital de Marca. Estes autores
referem ainda que anteriormente J. C.-c. Chen {20f&iam provado que as
embalagens que apelam a Nostalgia tém um efeititiyoosna Satisfacdo dos

consumidores.

Os consumidores chamam ainda a atencédo que aketaisida Orbita, seja qual for a
gama utilizada, se caracterizam pela boa relac@ddade-preco e pelo conforto,
fiabilidade e durabilidade dos quadros, conformepede observar na nuvem de

palavras patente na Figura 22.

Figura 22: Associacdes a marca Orbita Efetuadas paldConsumidores Finais
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Fonte: Elaboragao prépria, Output do NVivo

Os resultados desta investigacdo revelam que,otabcdefendido por Kevin Lane
Keller (1993), as experiéncias com a Marca sacsa para a construcédo de associagdes
significativas em relacdo a marca, o que sO € ypelsse o consumidor conhecer a
marca, pelo que se prova que a Notoriedade e ascidges a marca estao

intimamente relacionadas.

B2. Qualidade percebida
Os dois primeiros motivos usados pelos ciclistagreeistados para justificar a
qualidade dos produtos da Orbita prendem-se comnuétiica de qualidade objetiva: a
inexisténcia de avarias nas bicicletas da Orbita sua rapida resolugéo por parte da
marca. Yoo et al. (2000), no ambito dos mercadosotksumo final, provaram que a

auséncia de problemas nos momentos de consumbaasgxperiéncias com a marca
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na supressdo das suas necessidades, influencia aida@de Percebida e
consequentemente o Capital de Marca.

Em termos subjetivos, a Qualidade Percebida dat®ébjustificada, nomeadamente,
pelos mesmos argumentos apresentados para estabafeassociacbes a marca, ou
seja, a longevidade da marca Orbita no mercadotigeno portuguesa, a relagio
emocional de nostalgia, a relacdo qualidade-precopnforto e a durabilidade. As

afirmacdes seguintes ilustram estes argumentos:

Ent 21 - ‘Acha que se eu ndo pensasse que séo de qualidat@mas@m uma?!? A Orbita é
uma marca que construiu “nome” no mercado pela gualidade. Se ndo fossem de
qgualidade ja tinham ido a faléncia, ... As bicicke®&éo boas, sdo confortaveis e
muito resistentes, duram uma vida”

Ent 17 —“A Orbita tem a histéria que tem no nosso merca@ara mim a marca esta para la
de comprovada. (...) A marca para mim € um simbobtional. Acima de tudo, é
um simbolo de que n6s sabemos fazer algo com gdelighor vezes, com limitagao
de recursos que ainda existem certos aspetos dsonpais... e fazé-lo durante
tantos anos e fazé-lo bem! (...) A Orbita € uma mangito antiga e porque foi a
marca da primeira bicicleta que tive desenvolvi caninho especial por ela, mas
isto ndo chega para comprar... (...) Eu quando comestas duas bicicletas da
Orbita valorizei primeiro a qualidade de construcdmmprovada pelos muitos anos
da marca no mercado e o facto de ser portuguesa”;

Ent 22 - ‘Este € um bom exemplo para provar que o produtéonattem qualidade e pode
ser tdo bom ou melhor do que outro qualquer prattuzé fora... e a precos
competitivos;

Ent 19 - ‘Para mim a Orbita é uma marca de bicicletas poregas que me orgulho de ter, e
que faz algumas bicicletas com uma excelente relggalidade-precg.

A analise da primeira afirmacédo confirma que a {@ade Percebida € um dos motivos
pelos quais uma aquisicao € realizada, tal compogto por D. A. Aaker (1991). Além
disso, o facto de a Orbita ter sido a marca da@rarbicicleta da generalidade dos
ciclistas entrevistados fez com que eles, desdéonseido, tomassem contacto com a
marca e desenvolvessem uma relagédo afetiva comnemtea, mas e repeticdo da
compra permitiu que aprofundar as associacdes gjwiclstas fazem na sua mente a
marca (durabilidade, fiabilidade, boa relacdo alaale-preco, nacionalidade
portuguesa) e que servem de base a percecdo @elalqualidade dos produtos desta
marca. Estes resultados sdo consonantes com asigagées desenvolvidas por Buil et
al. (2013) e Vukasovi (2016) que afirmam que a Notoriedade da Marca tema
influéncia positiva nas Associacdes e na Qualiddgleebida. Estes dados confirmam
ainda a assunc¢éo de Esch et al. (2006) de que saxiAgdes a Marca influenciam a
Qualidade Percebida.
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A boa percecdo da qualidade das bicicletas da mlak@ntou a duvida sobre a
possibilidade de se ter selecionado uma amostiasaua dada a reduzida expressao da
Orbita no mercado portugués. Dois dos entrevistpgtigicaram a situacdo da seguinte
forma:

Ent 24 — ‘estamos a falar de uma marca nacional, pequena,api® que ndo tem muito
dinheiro para usar em publicidade, e segundo seé yende quase tudo para o
estrangeiro, por isso vé-se pouco por ca... Para asrbicicletas da Orbita sdo de
qualidade...

Ent 17 - ‘Agora uma pessoa se sair com um grupo de 30 ouni§os para pedalar, muito
provavelmente a unica Orbita vai ser a minha. Mses,calhar, depois de vista e
analisada, havera mais gente a ter interesse.asaguele pau de dois bicos: Nao é
vista o suficiente, entdo ndo é falada o suficiemiemguém compra! E como
ninguém compra, ndo é vista o suficiente! E ciclim sigo a Orbita pelo
Facebook... da para perceber que ja tem um nivel. barmnivel de atletas do BTT
a utlizarem marca. [...] acho que € importante oestimento que dé uma
visibilidade extra, porque faz falta a visibiliddte

As declaracdes do entrevistado 24 confirmam a dmedi percebida da bicicleta e
chamam a atencdo para o elevado volume de expestapde foi identificado no
capitulo anterior. Recorde-se que, segundo os dadogndarios recolhidos para a
descricdo da Orbita, se observou que esta empeesa de 80% da sua producédo para
varios paises da Europa (nomeadamente Espanh@afFrdemanha e Reino Unido),
Norte de Africa e América do Sul (Capucho, 2018ydé¢e 2015; Ver Portugal, 2012),
pelo que se acredita que aqueles entrevistadoartedhdo a correta justificacao para a
situacdo encontrada e mostrando que a amostrahelegahtravés do mecanismo “bola

de neve”/conveniéncia ndo foi uma amostra enviesada

B3. Satisfacao
A satisfacdo de um comprador com uma determinadeangadada pela diferenca entre
o real desempenho da marca e as expectativas goasomidor tinha sobre aquele
desempenho (R. L. Oliver, 1980). No caso da Orhitatalidade dos entrevistados no
presente estudo afirmam estarem satisfeitos cdnmci$etas desta marca, confirmando
que o desempenho daquele produto € consonantescenas expectativas, justificando
esta satisfacdo com 0os mesmos argumentos que rdprase para explicar a elevada
Qualidade Percebida da marca: a auséncia de smag avaria, a boa experiéncia
atual e anterior e a boa relacdo qualidade-preggoefle motivo, pode-se concluir que a
Qualidade Percebida do produto € um antecedent®atiafacdo, confirmando-se a

relagcéo proposta por Szymanski & Henard (2001) cdimegao de investigagao futura.
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B4. Confianca
O principal argumento relativo & Confianca com ascletas da Orbita € a marca
entregar o valor que promete, como indicam os e@steslos 22, 34 e 23 ao afirmarem
que os produtos da Orbitss3o o que prometem $e(Ent 22), ‘ddo aquilo que
prometeri (Ent 34), ‘nao falham (Ent 23). Esta consisténcia de atuacao leva aogue
consumidores entrevistados depositem na OrbitaaaCanfianca, a qual decorre, na
generalidade dos entrevistados, das interacdesacbiticleta atual e das experiéncias
anteriores a aquisicdo desta com outros velocipeldesnarca. Estes resultados
confrmam que a consisténcia da entrega do valametido fomentam o
desenvolvimento da Confianca e esta € essencial pancremento da Fidelizacao
(Caceres & Paparoidamis, 2007; Chaudhuri & Holbr@il1; Delgado-Ballester et al.,
2003), ou seja, a Confianca é um antecedente diaCdp Marca (Eda Atilgan et al.,
2009; Broyles et al., 2010; Kimpakorn & Tocquerl@QLassar et al., 1995).

C. Fidelizacdo a Marca

C1. Fidelizagdo Comportamental
A bicicleta, sendo um bem duravel, o periodo quedeide duas aquisicdes €
relativamente longo, pelo que, tal como defendido@aceres & Paparoidamis (2007)
é dificil de analisar a Fidelizagdo Comportameriaitante as entrevistas observou-se
gue os participantes do estudo tiveram a sua pani®cicleta na infancia e que na
maior parte dos casos era uma Orbita. Depois dadpistleta compraram mais uma ou
duas bicicletas da marca, tendo os como despartstalguns ciclistas do lazer
experimentado outras marcas. Estando 77% dos idgsiina faixa etaria entre os 25 e
0s 45 anos, observa-se que, em média, a aquistcéma bicicleta € repetida de 10 em
10 anos, revelando uma muito baixa taxa de recantpste cenario também foi
detetado por Linder & Seidenstricker (2018, p. 28®) afirmarem que a taxa de
recompra “é relativamente baixa porque as bicislei@o sdo adquiridas numa base
regular”. Acredita-se, que tendo em consideragcdocaaacteristicas do caso de estudo
selecionado para a presente investigacao, quéoesfe periodo intercompras faz com

que a aquisicdo das bicicletas da marca Orbitasedfaca por conveniéncia nem por
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hébito, comportamentos estes que se verificam,lmsnée, em bens de consumo
rapido (Langer, 1997).

Esta baixa taxa de recompra faz com que sejaldifialisar se a frequéncia de compra
€ alta ou baixa. Kathiravana et al. (2010) refeger@ no ambito dos bens duradouros
pode-se considerar que um cliente é fiel quandoeplete a compra a marca 3 vezes. Se
esta fosse a Unica métrica usada para analisdelédéide dos ciclistas entrevistados a
Orbita chegava-se a conclusdo que quase metadenttesistados s&o fiéis, uma vez

que 12 dos 27 entrevistados ja possuiram 3 biagdd marca, contando com a atual.

Analisando a sequéncia da compra das varias maedsicicletas nota-se que 0s
ciclistas entrevistados ndo apresentam um padrfimdbeem relacdo a aquisicdo das
marcas de bicicletas. Observa-se a alternancisoa@ra de bicicletas da Orbita com
outras de outras marcas ao longo dos anos, madbita @epresenta a maioria das
aquisicdes. Apesar da inexisténcia de um padrécepieticido de compra, observa-se
que 18 dos 27 entrevistados repetiram a comprabéiaCanalisando somente as duas
tltimas aquisi¢cdes (incluindo a compra da atuaicldta) e que grande parte destes
inquiridos referem ter intencdo de repetir a commpuafuturo por estarem satisfeitos
com as suas bicicletas e por confiarem na marcacl@ese, portanto, que a Sequéncia
da Compra ndo € uma dimenséo da Fidelizacdo Coanpental que deva ser utilizado
nos produtos duraveis, mas a Satisfacdo e a Cgafidio antecedentes da Fidelizacéo
Atitudinal.

Por fim, a quarta variavel de fidelizacdo comporatal proposta no modelo de gestédo
do Capital de Marca foi a proporcdo de compra dodyios da marca em relacdo as
suas concorrentes. No presente caso de estudandegiragmentacdo do mercado das
bicicletas, leva a que estejam disponiveis paraoonsumidor diversas marcas
alternativas, pelo que é relevante o nivelkbare-of-walletpatenteado pelos ciclistas
inquiridos. Entre os entrevistados a proporcdo atepea das bicicletas da Orbita em
relacdo as outras marcas € bastante elevada, cgnd@d inquiridos a despenderem
mais de 50% do montante investido nos produtosadedegoria com as bicicletas da
marca (por exemplo, 10 dos entrevistados afirmagam detiveram sempre produtos
desta marca), justificando este investimento comsua percecdo de qualidade e

satisfacdo com os produtos da marca.
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Tabela 37:Share-of-Walletda Orbita

& o o % individuos em relacao
(o]
ao total de entrevistados

50,00% 7 25,939
60,00% 2 7,41%
66,67% 4 14,819
75,00% 4 14,819
100,00% 10 37,04%

Fonte: Elaboragéo prépria.

Observando-se os resultados obtidos para as ostriadimensfes da Fidelizacao
Comportamental no caso de bens duradouros comasshwicletas, conclui-se que a
Proporcdo de Compra é o melhor indicador de Fideééddo consumidor a marca,
podendo as restantes variaveis utilizadas sereondhesivas. Romaniuk & Nenycz-
Thiel (2010) demonstraram, no entanto, que estawsyr mesmo quando associada a
Frequéncia de Compra tem um poder explicativo deliiade muito diminuto, inferior

a 20%. Os resultados obtidos na presente pesquigaincam ainda as conclusdes de
Rauyruen et al. (2009) que mostram que a Fidelidadmportamental deve ser
analisada de acordo com o efeito na Proporcdo depf2o Adicionalmente, confirma-
se que € necessario que o0s consumidores experimeonteproduto para se
familiarizarem com este, analisem a sua qualidadeatesfacdo para que possam
apresentar comportamentos fieéis a marca (KonecnilkG&tner, 2007), donde é
necessario que também se analise a Fidelidadedié#tiu Recorde-se que Caceres &
Paparoidamis (2007) advogam que a Fidelizag&o ditiall € mais importante do que a
fidelizacdo comportamental, uma vez que a atitudevgrta determinados
comportamentos mais profundos e € mais duradoéoes@ encontra sujeita a fatores
situacionais, no entanto, chamam a atencdo queaswdos bens duraveis, a andlise da
Fidelizacdo Comportamental também é dificil de nlasedado o grande lapso temporal

existente entre com pras.

C2. Fidelizacao Atitudinal
O modelo proposto, neste trabalho, sugeria quediFacao Atitudinal fosse analisada

através da intencdo de compra futura, preco prémecomendacao.

No ambito do relacionamento B2C, a totalidade dolistas entrevistados expressa a

intencdo de voltar a comprar uma bicicleta da @tiiaseando esta intengdo na boa
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relacdo qualidade-preco das bicicletas da mareatf@vistados) ou na satisfacao atual
e passada com a Orbita (6 inquiridos) e na su@mrigortuguesa (12). Todavia, 6 dos
11 desportistas participantes no estudo referemsqueoltardo a comprar uma nova
bicicleta a Orbita se esta incluir os component@sStHimano e 7 dos restantes 16
ciclistas entrevistados (lazer e mobilidade) referpie a futura compra de uma Orbita
depende do preco que seja praticado, defendendoaimente que, se se mantiver a
atual qualidade e sendo a Orbita uma marca naciemataso de incremento dos precos
praticados, se a diferenca ndo for substancial @airas marcas concorrentes manter-
se-8o fiéis a Orbita. Verifica-se ainda que osistas$ entrevistados estdo dispostos a
efetuar recomendacdes favoraveis sobre a Orbitadguguestionados por um potencial
cliente, afirmando que recomendariam a aquisica® kieicletas da Orbita usando
aspetos como a sua durabilidade, fiabilidade, ctmfaelacdo qualidade-preco e
satisfacdo atual com os produtos da marca, o0 fdet@er uma marca nacional de
gualidade e deixando que o seu interlocutor expariasse a sua bicicleta para que
pudesse comprovar, por si proprio, estes atribdibogelocipede. Os resultados obtidos
com esta pesquisa revelam que as Recomendacoebterades de Compra futuras
podem ser utilizadas como indicadores de Fidelzagd como indicado por Valarie A.
Zeithaml et al. (1996), no entanto, apesar de dsewstados afirmarem a sua
disponibilidade para pagar um Preco Premium, chamatencdo que este ndo deve ser
muito superior ao praticado pela concorrénciaagédio em que podem ponderar outras

alternativas.

A andlise das dimensfes do Capital da Marca efataaoh base nos dados recolhidos
nas entrevistas permite confirmar, no seu conjarpooposta de Esch et al. (2006) que
indica que a Notoriedade da Marca tem um efeitatiposna Imagem de Marca e nas
Compras Atuais (Fidelidade Comportamental); e agknma de Marca (em que se
assume que a existéncia de associacoes fortegnnitua Qualidade Percebida) tem um
impacto positivo na Satisfacdo, na Confianca eCaspras Atuais; a Satisfacdo e a
Confianca estédo positivamente relacionadas congacdo a marca” e que esta afeta de
forma positiva as Compras Atuais (Fidelidade Congmoental) e as Compras Futuras
(Fidelidade Atitudinal). Os resultados desta pesmupermitem ainda confirmar a

assuncéo de Esch et al. (2006) que as Associachksca influenciam a Qualidade
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Percebida. Adicionalmente, clarifica-se a FidelEmagComportamental, nos produtos
duraveis, tem como principal elemento de analidergporcdo de Compra e que a
Fidelidade Atitudinal pode ser analisada, principaite pelas Intencbes de Compra
futuras e pela disponibilidade dos compradoresuafetn Recomendacdes Favoraveis

sobre a marca.

D. Nova Dimenséo: Etnocentrismo do Consumidor
A andlise do conteudo das entrevistas realizadasuir uma nova variavel que ndo
havia sido prevista no modelo de gestdo do Cagétdllarca formulado no capitulo 3: o

Etnocentrismo do Consumidor (EC).

Historicamente o EC surge no seio da Teoria do &aidrigem Country of Origin—
COO) como um dos fatores que pode justificar phngate o comportamento de
compra de um consumidor final que atua num mergéolmal. A preponderancia cada
vez maior do fendmeno da globalizacdo fez com que ¥ez mais clientes acedessem
a produtos produzidos para além das fronteirasedgosiprio pais, incrementando-se,
desta forma a diversidade de escolha de produtsgomiveis para aquisicdo e
assistindo-se a uma concorréncia cada vez maissetentre produtos similares
produzidos quer em territdrio nacional quer no aegjeiro. Na decisdo sobre que
produtos a adquirir, existem duas correntes destigagdo opostas: por um lado, alguns
autores indicam que o COO pode ter uma influéngiafgcativa na tomada de deciséo
de compra dos clientes enquanto que outros inaelkirgs argumentam que, com a
universalizagcdo das trocas e a decomposicdo doegsoc produtivo devido a
racionalizacdo dos custos de producado € cada veszdifigil para o consumidor final
identificar corretamente o COO pelo que esta vati&am cada vez menos relevancia

no processo de decisao de compra.

A base da Teoria do COO surgem em 1962, quandestteher sugere que o COO
pode “influenciar de forma tremenda aceitacdo ei@esso dos produtos” (Dichter,
1962, p. 162 apud Magnusson & Westjohn, 2011). tAndp este repto, Schooler, em
1965, efetuou um estudo empirico pioneiro e senmu@ confirmou a assuncao de
Dichter. Na sua investigacao, Schooler, utilizasdgos de produtos (sumos e tecidos)

com caracteristicas idénticas em que a Unica irdg#@im distintiva fornecida era uma
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etiqueta indicativa do pais de origem (Guatematst&L Rica, El Salvador e México).
Estes produtos foram entdo sujeitos a analise defdidantes Guatemaltecos, os quais
avaliaram a qualidade dos produtos fabricados reteégnala e no México (pais com
cultura semelhante a Guatemala) como sendo dedgdalisuperior aos produzidos na
Costa Rica e em EIl Salvador. O investigador condjuie a decisado dos alunos se ficou
a dever ao efeito que o COO pode ter na percegdampuconsumidor final tem sobre
um dado produto. Em resultado deste estudo surgepeessao Country of Origin
Effect (Schooler, 1965). Este autor tornou-se, portantw,fundador da corrente de
investigacdo que estuda a influéncia do COO noessix de tomada de decisédo de

compra dos consumidores finais.

Uma das mais conhecidas revisfes da literaturaat@atCOO foi apresentada por Phau
& Prendergast (2000), na qual os autores dividisaavolucdo dos primeiros 35 anos
daquela corrente em quatro fases: fase 1 — estiedeariavel Unica; fase 2 — progresso
para estudos multivaridvel; fase 3 — produtos #dsriou binacionais e fase 4 —
globalizacdo (mundo sem fronteiras). Magnusson &ikn (2011) afirmam que esta
organizacdo cronoldgica proposta por Phau & Pregader(2000) serviu como uma
forma organizacdo das diversas ramificacbes daatetwy COO e que, nos anos
seguintes, varios autores procuraram desenvolveewstrabalhos aprofundo temas das

diversas fases evidenciadas por Phau & PrendgR:3@).

A industria das bicicletas pode-se incluir na fase produtos hibridos ou binacionais.
Esta fase, de acordo com Phau & Prendergast (268@),0 seu inicio no inicio da
década de 1990 e relata a dificuldade de o consunitkntificar o COO de um
determinado produto por se assistir a disponilgéivaao consumidor de produtos cujo
designé efetuado num paiéuntry of Desig)y fabricado noutro paisCountry of
Manufactur@ ou montado noutro pai€@untry of Assemblycom pecas oriundas de
outros paisegJQountry of Party e cuja marca os consumidores identificam comd®en
de outro pais Qountry of Branyl Desta diversidade de origens, surge a nocao de
produtos multinacionais ou hibridos, passando-sersiderar que COO nao € uma
variavel unidimensional, mas multidimensional cujztes integrantes podem ser

manipuladas para influenciar o comportamento destels finais.
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Na industria da Bicicletas, tal como acontece mosedos automoveis, claramente
esta-se perante um caso de um produto multinaciatedo que, no fabrico de
bicicletas, a generalidade das marcas OEM n&o pradmaior parte da bicicleta. Na
realidade, o OEM recebe pecas de varios fornecedatravés de um sistema de
abastecimento de escala mundial, limitando-se Jmsmie a montar as diferentes partes
da bicicleta sobre um quadro que pode ser poraddachdo ou n&o. Neste caso, 0
produto é composto por diversas partes que saapdas em mais do que um pais e
montado, no final da cadeia de valor, num deterdungais, pelo que ndo é possivel
afirmar que se esta perante um caso puro de CQ@Qgaao se pode atribuir a uma
Unica nagdo a producdo. Estd-se sim perante unutprgde o consumidor reconhece
como sendo um produto hibrido e em que podem sesaqadas diversas marcas em
simultaneo como é o caso dos quadros da Orbitasecdmponentes mecanicos da
Shimano. Pelo contrario, no caso do sector autoiméla@amente o consumidor final
reconhece o pais de origem da marca do seu cague ge pode designar pBrand
Origin, apesar de, também neste caso, as viaturas seostadas numa fabrica da
marca com pecas oriundas de diversas partes doom@asim, no mercado automovel,
€ a marca OEM que assume maior relevancia na toded&cisdo dos compradores,
nao tendo grande importancia o pais de origem dagonentes ou onde foi montado
do veiculo. Tamas (2015) afirma que, no seio daaetm COO, a “Origem da Marca”

pode influenciar a decisdo de compra, afetanddadivente no Capital de Marca.

Uma das variaveis utilizadas para explicar o CO®acbrdo com Tamas (2015), é o
EC. O conceito de etnocentrismo foi introduzido amner, em 1906, para designar o
fendmeno sociolégico em que um individuo perante gmmo considera que se
identifica com esse grupdnfgroup) ou, pelo contrario considera que € antiético
pertencer a esse grupouf-group (Shimp & Sharma, 1987). Tendo por base este
conceito, Shimp & Sharma (1987) utilizaram pelangira vez, em 1987, a expresséo
“etnocentrismo do consumidor” para tentar explieatendéncia dos consumidores
finais avaliarem positivamente ou para terem umedipposicdo favoravel para
adquirirem produtos produzidos no seu pais de mrigesimultaneamente, evitarem a
aquisicao de produtos importados por questdes saoaiEC pode incluir elementos
afetivos, como por exemplo, o “sentimento de idl@e” ou o “sentimento de

pertenca” ou o “orgulho nacional” (Verlegh & Stearp, 1999). Sharma, Shimp, &
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Shin (1995) e Lindquist, Vida, Plank, & Fairhur80Q1) afirmam que os consumidores
sao tanto mais etnocéntricos quanto maiores foresuas crencas sobre a possibilidade
do seu pais ou do seu emprego poder ser ameadadoopeorréncia estrangeira, pela
disponibilidade de um dado produto ou por consr@enaque a compra de produtos
estrangeiros € um comportamento ndo patridtico. €@ja, os consumidores
etnocéntricos consideram que € moralmente condenadguirirem produtos
estrangeiros pois este comportamento pode ter go@seias nefastas para a economia
do pais (Strizhakova, Coulter, & Price, 2008). Agsiem caso de se sentirem
ameacados, 0s consumidores etnocéntricos vao admoniutos produzidos no seu pais
como forma de suportar a economia nacional (Shimph&rma, 1987). Existe assim
uma influéncia direta entre 0 EC e o comportameletaompra (Dmitrovic, Vida, &
Reardon, 2009) e as inten¢des de compra futurd(Mhen, 2007), uma vez que estes
estes produtos sdo avaliados ndo necessariamerftano@ racional mas de forma
subjetiva, em que o consumidor atribui uma Quabtd@drcebida superior aos produtos
domeésticos, independentemente do preco praticadankdrmahesh, 2006; Vida &
Reardon, 2008). Esta tendéncia etnocéntrica observreormalmente nos paises mais
desenvolvidos (Balabanis & Diamantopoulos, 2004n2in & Painter, 2001; Marin,
2005; Shimp & Sharma, 1987), onde os clientes densim que os produtos nacionais
tém uma qualidade superior aos produtos estrarsg@iramanpour, 1993; Dickerson,
1982; Elliott & Cameron, 1994), o que pode semeskado por campanhas publicitarias
que incitem ao consumo de produtos internos (Dmidret al., 2009). Pelo contrario,
nos paises em desenvolvimento, usualmente os psdstrangeiros sao vistos como
sendo de qualidade superior, pelo que nédo seagnfietnocentrismo (Dao & von der
Heidt, 2018).

Na presente investigacdo, 0s ciclistas portuguesesevistados exibem um
comportamento caracteristico de um pais desenwpleid seja, reconhecem que sendo
a Orbita uma empresa de origem portuguesa, prefadepirir bicicletas desta marca
em relacdo as suas congéneres de marcas estrangejjeneralidade dos entrevistados
expressa o seu etnocentrismo aludindo a boa qdalidas produtos fabricados no seu
pais, ao orgulho de comprarem e usarem um procdautogqués e a possibilidade de

ajudarem a economia nacional, pois ao adquirem bigieleta desta marca estdo a
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promover o emprego. Nas frases seguintes poderbssvar como é que alguns dos

entrevistados manifestaram o seu favoritismo peaecanacional:

Ent 11 - se tiver dois quadros de qualidade idéntiem estrangeiro e outro nacional, opto
pelo nacional se a diferenca de preco nao for mgitande! Claro! Por vezes,
menosprezamos 0 que € nosso. Muitos dos meus anidgfjsias perguntam-me
porque é que eu tenho uma Orbita e eu respondodbes se eu posso ter uma
bicicleta tdo boa ou melhor que a deles e ser guésa, porque ndo compra-la?
As bicicletas tém o que eu preciso: sdo fiaveisakis, ttm um bom desempenho
para o que eu quero fazer e, na relagdo preco-gaalke, posso mesmo dizer que
tém uns excelentes precos. Além disso, servindmiasas necessidades, se eu
comprar uma marca portuguesa estou a ajudar ecocamente 0 meu pais, estou a
dar trabalho aos nossos.

Ent 12 - Inicialmente, a minha competicdo foi unudra marca, que foi a KTM. Passei por
algumas marcas e fiquei-me pela Orbita por ser neesma marca portuguesa, por
encontrar tudo o que eu preciso. E sendo portugéesauito bom. N@s, as vezes,
temos... NOs portugueses temos a mania de que tqde wem de fora é que é o
melhor e esquecemo-nos muito de que nds tambéns woisas boas. E eu acho
que a Orbita € uma marca boa e tem dado para eer flague eu gosto, ... (...) é 0
gue eu digo, nés portugueses temos esta mentalidagige vem la de fora € que é
bom e, no entanto, as bicicletas séo possivelntanibém equipadas com Shimano
e tudo mais, s6 que é uma marca estrangeira e espigaim por o estrangeiro. De
futuro vou continuar a comprar Orbita porque terhesmo orgulho em representar
uma marca portuguesa, porque é muito gratificarge provas eu ir a uma prova e
as pessoas ficarem admiradas de eu correr com uaraarportuguesa. E isso é
mesmo bom, das pessoas verem o0 meu resultado,ep@rgou uma atleta que ja
tenho algum destaque e é bom ver, mostrar també@rea portuguesa que esta ali
também em forca.

Ent 14 - "Para além de tudo € uma marca fiavellerd marca nacional... E, assim ajudamos
a nossa economia, ndo é? E se temos de compralo $iéwel, compramos o que é
nosso. A partir do momento que eles disponibilizamesma gama de material que
0S seus concorrentes, & sempre preferivel compgaean produz cé, nao é?

Ent 16 - Para mim ser nacional € um dos fatoressnmaportantes a todos os niveis. Se eu
puder comprar nacional, eu compro nacional, sé depoompro produtos
estrangeiros. Mas sim, é importante para mim, emaguer compra.... Por causa
da... Situacdo financeira, economia nacional, 0 poqoe possa contribuir, eu
esforgco-me por isso.

Ent 17 - "Quando compro uma bicicleta valorizo... ftimeiro a qualidade e em segundo, no
meu caso, 0 que valorizei em ambas as minhas dtiagcfoi a marca ser nacional.
A Orbita para mim é um simbolo nacional. Acimautiot € um simbolo de que nos
sabemos fazer algo com qualidade, por vezes, coita¢ido de recursos que ainda
existem certos aspetos do nosso pais... e fazé-dmturantos anos e fazé-lo bem!
(...). Se eu comprar a Orbita estou a ajudar os n@ssstou a dar-lhes emprego ...
Com a Shimano... A minha escolha nunca sera conpastdo que eu tenho pela
Orbita, obviamente, ... Porque ndo existem composeameionais. (...). Eu para
mim a recomendacdo tem muito a ver com a minh&digao que é nosso. NOs
falamos muitas vezes de crise e de falta de empregwsso pais e essas coisas
todas que estamos habituados a viver ciclicamdatgrara mim, comecgou a ser
muito mais importante prestarmos atencéo ao queepmd fazer por nds préprios.
Ou seja, mesmo que seja comprar uma bicicleta, degar ao hipermercado e ver
que fruta é nossa... S8o coisas basicas que normgmén prestamos atencao no
dia-a-dia... As duas coisas sdo completamente diliessemas influencia! Nés nao
pensamos nelas! (...) em resumo, para mim a Orbitimé marca de bicicletas
portuguesas que me orgulho de ter, e que faz algunitécletas com uma excelente
relacdo qualidade-preco.

Ent 21 - "geralmente, olho para o preco e para agaaSe a marca for portuguesa, tanto
melhor, sempre ajudamos as nossas empresas.
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Ent 27 - Além disso, se comprarmos coisas portguestamos a dar trabalho aos nossos
trabalhadores e isso reduz o desemprego, sei bguedsso €, ... porque 0 meu pai
esteve desempregado muito tempo e é dificil arrargdalho... foi ai que percebi
gue se pudermos comprar 0 que é produzido em Pariegfamos a ajudar os
nossos!

Na pesquisa desenvolvida ndo se encontraram difesem nivel dos trés subgrupos de
ciclistas, no que se refere ao etnocentrismo. Ntaném ndo é necessario 0s
consumidores de um dado pais sejam todos etnamtpgelo que se acredita que se se
estivesse a analisar a marca de um OEM estrarggaovariavel ndo teria influéncia no

estudo do Capital de Marca.

Diferentes autores mostraram que o etnocentrisnde pariar de pessoa para pessoa
(Durvasula, Andrews, & Netemeyer, 1997; Shimp, 198da & Fairhurst, 1999); de
segmento para segmento de consumidores (Anic, 2218y, 2008); de regido para
regido num mesmo pais (Shimp & Sharma, 1987); grdiges desenvolvidos e paises
em desenvolvimento (Karoui & Khemakhem, 2019) orapess mesmos consumidores
para produtos de origens diferentes (S. Yin, HaanyyHu, & Lv, 2019).

Saliente-se ainda, que no caso de estudo abordeste trabalho, em relacdo aos
componentes, o0s ciclistas entrevistados nao eribigualquer comportamento

etnocéntrico, afirmando que nao existem fabricantasionais dessas pecas. Na
realidade, os dados secundarios recolhidos revglamexistem alguns produtores de
componentes em Portugal, por exemplo, a propriaesapnae da Orbita, - a Miralago
— contudo, as marcas nacionais ndo possuem qualjatariedade junto dos

consumidores finais, 0 que explica a sua néo cerepdo no conjunto de alternativas
de compra. No caso dos ciclistas da mobilidadegeeno conhecimento da Shimano
n&o é tdo elevado, a alianca daquela marca conbita@ode ajudar os consumidores
etnocéntricos a obter informagbes adicionais sa@brqualidade dos componentes,
verificando-se uma transferéncia de atributos decanenais conhecida para a que é

menos familiar aos consumidores, como indicam M&&prott (2016).

Apoés a andlise das entrevistas ao grupo dos codsuesino sentido de se responder a
guestao “@ Como € que o cliente final perceciona a rele\&doi Capital de Marca do
fabricante?”, observa-se que a proposta de detama@s do Capital de Marca do OEM

no relacionamento B2C apresentada no capitulot® tedalho tem que sofrer algumas
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adaptacdes. A formulagéo inicial considerava quiotoriedade, as Associacdes a
Marca, a Qualidade Percebida, a Satisfacao e aabgafinfluenciavam de forma direta
ou indireta a Fidelizacdo Comportamental e Atitadiiksta realidade manteve-se apos
a andlise do conteudo das entrevistas efetuadimssisp a Fidelizacdo Comportamental
viu as suas subdimensdes reduzidas a Proporcdood®r& e surgiu uma nova
dimensédo da imagem da marca, o etnocentrismo, afetassocia¢cdes a marca, a
Qualidade Percebida e a fidelizacdo. Esta reforgdolao modelo de gestdo do Capital
de Marca apresentado no capitulo 3 ndo implica wamdg distanciamento das
formulacdes de D. A. Aaker (1991) e (Kevin Lane |&egl1993, 2003) e confirma
varios trabalhos anteriormente efetuados, em pé#aticno ambito do IB, as dimensdes
propostas por Pfoertsch & Chen (2011) para anabisaglacionamento B2C foram
consideradas validadas, mas surgiu uma nova vir@e¢nocentrismo e considerou-se

a Fidelizacado como indicador do Capital de Marca.

6.3.3 Relacionamento B2B2C

Os modelos de gestdo do Capital de Marca no relaciento B2B2C € ainda algo que
se pode considerar novo. Recorde-se que os diésremidelos de gestdo do Capital de
Marca apresentados até ao momento usualmenteaama®enas o Capital de Marca no
contexto do mercado do consumo final ou no contdetanercado organizacional de
forma isolada e que apenas o modelo de Pfoerts€inéh (2011) faz a ligacéo entre
estes dois mercados. Para estes autores, a gestapidal de Marca no relacionamento
B2B2C resume-se a analise ahsposicdo do consumidor em pagar um preco prémio
por um produto final que integre o componente. @emando que esta dimensao nao é
suficiente para retratar de forma cabal a gestadGajntal de Marca no relacionamento
B2B2C, propbs-se que as variaveis utilizadas ndasosuelacionamentos fossem,
também aqui consideradas. Nesta seccao sera apossencomparacao da percecao
gue os consumidores tém da marca do FC (Shimanoyme isolada e quando esta se
apresenta em conjunto com a mattmst (Orbita), com o intuito de compreender se a
alianca entre as marcas incrementa ou ndo o Cajstdllarca, dando desta forma
resposta a questag:@omo é que o cliente final perceciona a rele&adoi Capital de
Marca de um componente explicitamente incorporaalanarca do fabricantehdst
brand = manufacturer brand with ingredient brgfd
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A. Notoriedade
A adocao de uma estratégia de IB obriga a quenededor de componentes efetue um
conjunto de agBes comunicacionais diretamente jdota@onsumidor final. No caso
analisado, os dados secundérios apresentados itol@amterior permitiram observar
que a Shimano se da a conhecer ao consumidordaliversas formas, como por
exemplo:
» efetuando campanhas publicitarias conjuntas co@EM e com os Retalhistas
como foi o caso da campanh@a Confianca tem um nome... Shimano
e patrocinando equipas de ciclismo que competem naCipais eventos
desportivos organizados pelo UCI;
» patrocinando alguns eventos desportivos da UCI cénw caso dolour de

France

(O

e patrocinando infraestruturas dedicadas ao desmmmo velocipedes como
exemplo o VelodromaVorld Cycling Centrg

» detendo espacos dedicados a marca dentro dasdogsetalhistas onde é
possivel adquirir pegas suplentes ou efetuar magids e reparacdes as pecas

detidas pelos clientes como € o caso dos “ShirBanagice Centér

Este esforco da Shimano em se dar a conhecer iantes| pretende criar Notoriedade
da Marca, uma vez que a Notoriedade € o ponto rdielgppara a geracdo do Capital de
Marca, dado que, como defendem D. A. Aaker (19K ¢wn Lane Keller (1993), se o0

comprador ndo conhecer a marca, ndo podera formadguer percecao ou relagcdo com
a marca, nao retendo, na sua memoria, quaisquetiagdes que permitam recordar e
reconhecer a marca. Se esta nao lhe for familimgnsumidor n&o a vai colocar no
conjunto de marcas elegiveis para satisfazer umarndi@ada necessidade e,

consequentemente comprara os produtos da marca.

A selecdo prévia dos participantes no presentedestequeria, apenas, que 0S
potenciais entrevistados tivessem adquirido umileta da Orbita nos ultimos dois

anos, pelo que nao era requisito que conhecessehineano. Assim, a Notoriedade

daquele FC pbode ser analisada tanto ao nivel dariddade Espontanea como ao nivel
da Notoriedade Assistida (Kevin Lane Keller, 1993).
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Analisando os dados recolhidos no trabalho de cadgsenvolvido, observa-se que
todos os entrevistados indicaram espontaneamemteecerem o nome da marca
Shimano, a excecdo dos entrevistados 34 e 35 gwa uimeira instancia apenas
indicaram como marcas de componentes marcas des geki.. Tambor, a Selle Royal, a
Brooks, a Montegrappa). Para estes dois parti@papromoveu-se uma situacéo de
Notoriedade Assistida em que a Shimano foi ideyatifa pelos inquiridos como uma

empresa produtora de sistemas de mudancas.

Analisando ainda o conteldo das respostas dadsexvol-se que a Shimano é a marca
Top-of-mind para os FC sendo identificada em primeiro lugar por 24 dos 27
entrevistados. Os Unicos casos em que a Shimanfonaalicada em primeiro lugar

foram os dois entrevistados que necessitaram dprocesso de Notoriedade Assistida
(Ent 34 e 35, os quais pertencem a classe da add) e o Ent 16 (desportista) que
indicou primeiro outras marcas, mas afirmou pret@Shimano. Em segundo lugar na
lista das referéncias encontra-se a SRAM, a qualplontada por 8 dos participantes, 6
dos quais pertencentes a categoria do desportpegténcentes a classe do lazer. Trés

participantes indicaram ainda a Campagnolo (umegargda posicéo e dois na terceira).

Observa-se ainda que todos os entrevistados atasksis como usando a bicicleta para
mobilidade e 5 dos 7 inquiridos que usam a biacjera lazer referiram apenas uma
marca — a Shimano — como fornecedora de componeritegando mesmo alguns a
afirmar que esta é a Unica marca de componentesaqiecem. No extremo oposto

encontram-se os ciclistas desportivos, 0s quaisandduas ou mais marcas.

Conclui-se assim que, entre os consumidores fipaiscipantes no estudo, o grau de
Notoriedade da Shimano € bastante elevado, pesergmi conhecimento sobre o
mercado de componentes seja distinto: enquanto espodistas identificam os

principais fornecedores do mercado (Shimano, SRA®Bmpagnolo), os ciclistas de
mobilidade revelam algumas hesitacbes na idergdicados FC, como se pode

observar, por exemplo, nas seguintes citacdes:

Ent 11 — “Se for falar com alguns dos meus amigose vir 0s comparativos de alguns sites
na internet, vai encontrar marcas como a SRAM @ampagnolo para bicicletas
de estrada. No entanto, eu prefiro a Shimano.” dew)

Ent 30 — “Pois, isso é mais dificil... sei que hahan&no e..., sinceramente, ... ndo lhe sei
dizer mais nenhuma marca...” (mobilidade)
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Esta disparidade de Notoriedade da Shimano temp senvera, diferentes impactos ao
nivel da fidelidade dos consumidores e nas assiEsague sdo feitas a marca, ou seja,

tera um efeito distinto no Capital de Marca.

Recordando que esta seccao visa compreender o éteiCapital de Marca do FC no
Capital de Marcadost, procurou-se, em seguida, descobrir se os nosgmvistados
tinham conhecimento sobre se as suas biciclet&rhiga incorporavam componentes
da Shimano, tendo obtido respostas divergentes digsrsos subgrupos de
consumidores. Os entrevistados que recorrem aldieipara uso desportivo afirmam
ter a certeza que as bicicletas da Orbita s&o adagpcom pecas da Shimano, tendo,
inclusive, indicado o0 modelo de componentes déabsiieleta e existido um participante
desportista que afirmou que so as bicicletas dacai e de cidade de gama mais baixa
nao incorporam componentes daquele FC (Ent 13g)artio desta forma um profundo
conhecimento do mercado. Por outro lado, os utiires da bicicleta para o lazer e
para mobilidade, apesar de todos indicarem queas auais bicicletas tém pecas da
Shimano, a maior parte afirma que sO0 tomou conlextionda existéncia da referida
marca de componentes aquando da aquisicdo daebacbr referéncia do vendedor,
dos amigos ou familiares ou por constar no cataldgoOrbita, todavia afirmam
acreditar que os restantes modelos de bicicletaguetia OEM também tém
componentes Shimano (ExSit, as outras bicicletas da Orbita penso que toolas
quase tém Shimano porque me lembro de vermosassat@logo quando andavamos a
ver bicicletas para comprar...(Ent 22 - lazer); Sim, pelo menos a minha tem, ... por
isso 0s outros modelos da Orbita também deverh(&mt 28 - mobilidade)). Conclui-
se, portanto, que a estratégia de IB da ShimandaQrbmeca a ter algum efeito entre
os ciclistas de mobilidade e lazer, enquanto quiee eas ciclistas do desporto

reconhecem plenamente a existéncia da aliancaestae duas marcas.

As diferengas de Notoriedade da alianca Shimand#uiplica, como mais tarde se
vera, diferencas a nivel das associa¢fes e dadfdel de cada um dos subconjuntos de

clientes finais entrevistados (desportistas, derlazle mobilidade).

B. Imagem de Marca
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B1. Associacbes a Marca
Uma das primeiras associacfes a Shimano efetuatias qiclistas entrevistados é a
identificacdo do tipo de produtos que esta emppesduz e vende, referindo que a
Shimano € uma marca que produz componentes pacdetsis e carretos de pesca,

como se observa na Figura 23 seguinte:

Figura 23: Associacdes a Marca Shimano Efetuada psl@€onsumidores Finais
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Fonte: Elaboragao prépria, Output do NVivo

Contudo esta identificacdo nédo é igualmente reddizeara os diferentes subgrupos de

consumidores finais entrevistados.

Ao descreverem as suas associa¢des a Shimanoyasegue 0 grupo dos desportistas
estdo mais concentrados em descrever aspetosoreldos com as caracteristicas
técnicas/funcionais das pecas das bicicletas, eaceferindo ao setor das pescas,
enquanto que os grupos do lazer e da mobilidadefeeem aos dois setores. Esta
divergéncia de referéncias justifica-se pelo graucdnhecimento/envolvimento que
cada grupo tem com a marca. Por um lado, o grupaldsportistas possui um contacto
frequente com a marca e, usualmente, utiliza aartsidastante tempo (e%€ assim,

a marca que eu ando, e ando ja ha alguns anosjréa®o. (...) a Shimano é a marca
com que sempre corri.” (Ent 12)seguindo de perto as provas de ciclismo. Comsten
grupo, os pontos de contacto com a marca sao nao®m reiterados ao longo do
tempo, estes ciclistas tém uma maior experiéncim @ marca e conhecem
profundamente os detalhes do produto. Esta famidide com a marca explica o
motivo porque estes ciclistas se referem as cafstitas dos componentes de bicicletas
como durabilidade e a fiabilidade ou atributos daaga como a capacidade de continua
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inovacdo e a oferta alargada de pecas que visaisfagat todo o espetro de
necessidades dos ciclistas. Este grupo ndo aluflkimano enquanto produtora de
equipamentos de pesca, uma vez que nao necessitaid®rmacao para analisar a

marca.

Por outro lado, apesar de os utilizadores da kteictomo meio de transporte ou como
forma lucida reconhecerem a Shimano como uma elgidge produz mudancas e
travOes para bicicletas, a familiaridade destelstas com a marca € mais reduzida
quando comparada com a dos desportistas, uma eengjeaso dos ciclistas do lazer o
contacto com a marca € pontual (normalmente sdnaad-semana) e no caso dos
ciclistas da mobilidade, apesar de se deslocaramandiente com a bicicleta, estes
consumidores afirmam nao ter grande conhecimeotonprometimento com a marca.
Alguns entrevistados destes dois grupos chegam mesnafirmar que quando
adquiriram o velocipede a inclusdo ou ndo das pdaaShimano ndo foi um dos
principais motivos da compra ou nao se sabiam ouma tpecas da Shimano, tendo
tomado essa consciéncia no momento da compra, @ dqeslutor de uma diminuta
Saliéncia da Marca. Assim, por terem poucas expadag com a Shimano anteriores a
aquisicao da bicicleta, estes dois grupos recamend processo de tomada de decisdo
de compra, a informacdes relativas a boa qualidadeaterial da Shimano dadas por
diferentes elementos dos seus grupos de refer@exia familiares (ex.: pais, tios,
cbnjuges), amigos, o vendedor, etc.) e, em algasss; a experiéncias que tiveram com
a marca no setor da pesca registando-se variaac®@s de transferéncia da boa
reputacdo que a Shimano goza no mercado dos adggsesca para o setor das
bicicletas. Esta forma de supressdo do défice fdeniacdo sobre a marca pode ser

ilustrada atraveés das seguintes transcri¢oes:

Ent 24 — “A Shimano é uma marca amplamente conheqiger pelos componentes para
bicicletas quer pela pratica de pesca desportivigdDisto porque 0 meu tio tem
uma casa de artigos de pesca e quando fala emtearrmolinetes, .... Fala sempre
na Shimano... pela sua qualidade de exceléncia. 6 ¢jae uma marca ndo tem
gue ser boa em todo lado, mas neste caso pareapiené... Nas bicicletas é TOP!
(lazer)

Ent 30 — “O meu pai é pescador e tem carretos den&ho e um dia explicou-me que a
Shimano era uma boa marca de carretos de pescapecks de bicicleta e ndo a
bicicleta em si... foi ai que descobri que a Shimado fazia bicicletas...”
(mobilidade)

Ent 34 — “Associo a Shimano a pecas para as bitaslecomo disse ainda agorinha, acho que
a minha bicicleta tem mudancas dessa marca... (...Yav&smais focada na
bicicleta em si! Isto € como comprar um carro, v@o estar ali a perguntar qual é
a marca dos travbes, ndo €?” (mobilidade)
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O recurso a recomendacgfes favoraveis de elemeotaggupho de referéncia de um
consumidor que néo tem experiéncia anterior com aacan foi considerado por

Rambocas et al. (2018) como um antecedente da iBldaole inicial e da imagem de
uma dada marca, pois com base neste WOM, o0s cothsigsiinexperientes tomam
contacto com a marca e criam um conjunto inicialadeociacées e de Qualidade

Percebida que os leva a concretizar a compra.

Lassar et al. (1995) explicam ainda que a Notodedie marca é fomentada quando o
comprador esta sujeito a uma maior exposi¢cao aanucorrente da sua experiéncia de
utilizacdo ou da comunicagcao pela empresa forneaecdomeadamente nos casos em
que a empresa vendedora se encontra no negociaittatempo, pelo que o diferencial

de Notoriedade registado entre os ciclistas da lidade, lazer e desporto faz com que

se justifique que o tipo de associa¢cfes a mareadssjnto entre aqueles grupos.

A andlise destas entrevistas permite ainda a cdondgue quanto maior for a
Notoriedade da Marca do FC maior sera a forca fupdidade das Associacbes a
Marca, pelo que se verifica a relacdo positivaeeestes dois constructos tal como
proposto no modelo desenvolvido no terceiro capitidste trabalho. Apesar de todos
0s entrevistados reconhecerem a Shimano, obsergaes&a Saliéncia da Marca vai
aumentando dos ciclistas utilitarios até aos deispas passando pelos ciclistas ludicos.
Este continuo (mobilidade, lazer e desporto) regaka os consumidores, a medida que
vao tendo mais contacto com a marca, tém uma cmaior facilidade em recordar a
marca (profundidade) e identificam mais situag@esutilizagcdo da marca (amplitude /
largura) (Kevin Lane Keller, 1993), podendo-se linfgue existe um paralelismo entre
estes grupos de utilizadores e a Piramide da Noladie da Marca proposta por D. A.
Aaker (1991) [a saber, os niveis da referida pid@nidla base para o topo sao:
Desconhecimento da marca; Reconhecimento da MBread Recognitioy) Evocacao
da Marca Brand Recall e Top-of Mind. Os resultados da pesquisa efetuada no ambito
desta tese confirmam a relacdo proposta por D.akeA(1991), o qual defende que o
incremento do envolvimento e da Notoriedade comaecanleva a que as associacdes
sejam mais centralizadas nos atributos do prodots, beneficios oferecidos ao

consumidor e na sua diferenciacao dos concorrentes.
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Conhecendo as associacdes que os consumidoregisattes atribuem a Shimano e a
Orbita quando estas marcas s&o analisadas de ifolada, questionou-se, em seguida,
os participantes do estudo para saber se a imagerales tém da marca daquele OEM
se altera por terem conhecimento ou ndo da inclds&aomponentes da Shimano no
produto final. Tendo por base as suas resposthsralam-se as seguintes nuvens de
palavras no NVivo 12, que ilustram graficamenterafyndidade e diversidade de

associacoOes referenciadas.

Figura 24: Comparativo das Associacoes a marca Shimo, Orbita e ao Produto que apresenta em simultane
as marcas Orbita e Shimano Efetuada pelos Consumides Finais
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Fonte: Elaboragao prépria, Output do NVivo

Tal como foi observado anteriormente, quando ssgertiaram as associa¢fes de cada
uma das marcas consideradas de forma isolada, tamb&aso da alianca das marcas,

as associacoes efetuadas por cada um dos grupdgdos| se mostrou divergente.

Os desportistas afirmam perentoriamente que, biciatetas da Orbita ndo possuissem
componentes da Shimano, nem sequer ponderariamisacag do produto a este OEM
uma vez que a Shimano é uma garantia adicionaudiédgde do produto final, sendo,
portanto, a imagem da Orbita fortemente influeripdla inclusdo dos componentes
daquele FC. Justifica-se que esta influéncia nescag;des que os desportistas fazem
do produto simultaneamente identificado pelas doascas se deve a elevada
Notoriedade que a Shimano possui entre estes coh@@Es.

Entre os compradores inquiridos que utilizam acketa de forma ladica, observou-se
gue também estes afirmam que a inclusdo dos comfasnda Shimano nas bicicletas

da Orbita melhora a sua imagem por serem ser nmais garantia da qualidade do
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produto. Todavia, uma vez que a Notoriedade da &toné, entre os ciclistas ladicos,
um pouco menor do que a existente no grupo dosodestps, verificou-se que 0s
ciclistas de lazer referem que esta ideia de garaticional dada pela unido da
Shimano com a Orbita decorre, principalmente, flaéncia das referéncias favoraveis
dadas pelos amigos, familiares e vendedores aguimnédquisicdo do velocipede, como
se pode observar nas seguintes transcri¢oes:

Ent 22 - se a Orbita juntarmos a Shimano, por certo que is&thora a nossa imagem das
bicicletas, pelo menos é mais uma garantia... lenrserde eu dizer que isto € como
nos computadores... podemos ndo perceber nada daa,comas aqueles
autocolantes que vém a dizer “Intel Core Inside”ania-nos a atencdo que ali
dentro temos uma pega boa, mesmo que, como esaiffmos muito bem o que é,
mas ja ouvimos falar...”

Ent 21 - ‘a minha experiéncia, que ainda ndo se pode dizersgja muita, pois s6 tenho a
Orbita ha um ano, mas principalmente pelo que osism@migos dizem, essas
componentes sdo de muito boa qualidade e issodaz que o desempenho da
bicicleta seja excelenfe(Ent 21);

No limiar inferior da Notoriedade da Shimano encamtse 0s consumidores que
utilizam diariamente a bicicleta como meio de tpamge. Por este motivo, ndo é
surpreendente que o0s representantes destes sicstaevistados afirmem que a
imagem que tém da Orbita é pouco ou nada infludagi@r terem conhecimento de se

o produto final incorpora pecas da Shimano.

Conclui-se, da analise efetuada até ao momentoexjge uma relagéo positiva entre a
Notoriedade e as AssociagOes feitas ao produtbifleatificado simultaneamente com
as duas marcas Orbita e Shimano (produto IB). Oam, ssnsiderando que a
Notoriedade da Shimano é menos profunda entrectistas de mobilidade e que vai
aumentando com os ciclistas de lazer e que atirsg®l ponto maximo entre os ciclistas
de desporto e também se pode observar que a fagzasbociacbes efetuadas pelo
consumidor final ao produto IB apresenta uma prdiflade crescente consoante a
Notoriedade aumenta. Além disso, confirmam-se asilt@los de Ashka, Rao &
Ruekert (1994) que afirmam que a colaboracdo eti@s marcas incrementa a
Notoriedade das marcas envolvidas, nomeadamentelgusna delas € menos familiar

para o consumidor.

B2. Qualidade percebida
A avaliacdo da qualidade pode ser realizada tamtordha objetiva como subjetiva, ou

seja, pode-se analisar a qualidade em termos deroude defeitos apresentados pelo
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produto como em termos da percecéo que o consumeiciodo desempenho da marca e
da sua adequabilidade ao uso pretendido comparsiv@ com as marcas

concorrentes.

Apesar da qualidade objetiva ser mais facilmentdisada e até ter sido referenciada
por dois dos consumidores entrevistados (E&.Shimano (...) faz jus a sua origem
japonesa de primar pelo rigbi(Ent 19); “Penso que isso se deve muito a cultura de
rigor niponica, eles ndo admitem a existéncia der. , eles primam por fazer tudo
muito bem e ao primeiro sinal de que algo ndo st substituem logo a pégdnt

10), a maior parte dos inquiridos, quando questioeaaobre a qualidade dos produtos

da marca descreve a sua percecao de qualidade.

Para Valarie A. Zeithaml (1988) a Qualidade Padzb a apreciacdo da exceléncia ou
superioridade do produto em relacdo as alternatdiaponiveis no mercado. Os
ciclistas entrevistados relatam a percecao de isugade da Shimano em relagéo aos
seus concorrentes diretos a SRAM e a Campagndies Esnsumidores, apoiam-se nas
associacOes favoraveis a Shimano, para se refeargualidade da marca daquele FC
usando expressdes conmassocio a Shimano a componentes de qualid@e@ 10); “A
Shimano é uma garantia também de qualida@ent 26); “¢ uma marca muito, muito
boa de componentes para bicicletas, melhor do gupegas das outras marc¢a&nt
11), “é uma marca boa, tem componentes b@ast 09). Observa-se ainda que nenhum
dos consumidores entrevistados relatou uma expeiéde consumo em que
considerasse que a marca nao tinha qualidaddigastio a qualidade com a exceléncia
da marca em relacdo a concorréncia, com a auséageoblemas no uso dos produtos

da marca ou com a rapida assisténcia como ilusieseguintes afirmacoes:

Ent 11 - “Eu, até agora, tenho utilizado sempreShimano e nao tenho tido razbes de
queixa.”;

Ent 13 - “E mesmo muito raro alguma coisa se esirag

Ent 12 - “Faco competicdo e se for preciso duramte ano, e competicdo dura, com muitos
quildmetros, com terreno muito acidentado, e dwaotano, possivelmente nao
tenho problemas em travfes e isso € muito bom.ddjos colegas que com outras
marcas que nao tém essa vantagem e é fiavel pod@pene da problemas”

Ent 14 - “J4 a tenho a uns quildmetros bons e numeadeixou “pendurado™;
Ent 34 - “Acho que séo de boa qualidade porque aum@riou nada”.

A andlise nos subgrupos de ciclistas entrevistadomite concluir que, enquanto 0s
ciclistas de lazer e mobilidade se limitam a indigae ndo tém queixas sobre a

utilizacdo da marca, os desportistas destacam4issgpem a classe de consumidores
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mais aguerridos na defesa da qualidade da Shinkano“yai ser dificil para a senhora
encontrar alguém que |he diga mal da Shimano... Benge forem os fanéaticos da
SRAM..” (Ent 10)) e por ligarem a qualidade aos atribufimscionais do produto
usados para retratar as suas associacbes a mancbil{dade, a fiabilidade, a

diversidade da gama, a inovacao e a existénciagigt@ncia técnica).

No ambito do relacionamento B2B2C, a imagem dengarae qualidade associada a
Shimano faz com a alianca desta marca a Orbitarimente a Qualidade Percebida do
produto que ostenta em simultdneo ambas as mamalasomo € indicado pelos
estudiosos da estratégia IB (C. W. Park et al.6188shay R. Rao et al., 1999). Apesar
das diferencas de Notoriedade e associacOes quielistas entrevistados revelaram, os
participantes da pesquisa claramente defendenogoefla qualidade do produto final
com a inclusdo das duas marcas. A titulo de exeropkervem-se as seguintes
afirmacoes:

Ent 11 — “A juncdo da Shimano com a Orbita veio dana imagem de garantia de maior
qualidade ao produto global. A utilizagdo das duaarcas ajuda a Orbita passar
uma imagem de maior qualidade e eu ndo tenho nadagtie me queixar.”;

Ent 17 — “as pessoas associam a Shimano a cicls@m®bicicletas, e associamos a qualidade,
isso ndo ha a minima davida! Mesmo que, de vezuEmdg, seja 0 componente
base... “Ai, € Shimano, é bom!”, mesmo ndo sabengieesague existem grupos de
preco basico até grupos que custam milhares deseutp

Ent 21 — “Uma coisa esté ligada a outra, quandafabs de Orbita associamos que tem pecas
da Shimano e, sem perceber muito sobre o assucho, gue por ter pecas dessa
marca as bicicletas ficam melhores.”.

Estas afirmacdes corroboram os estudos de Lindeei@enstricker (2018) e Akshay R.
Rao et al. (1999) que, no ambito das aliancas deamamostraram que a associacdo de
entre marca com uma elevada Notoriedade e QualiBad®ebida a outra marca com
uma Notoriedade menor, incrementa a garantia diédgda atribuida ao produto final
identificado em simultaneo as duas marcas. Alésodigbserva-se que as associacdes
favoraveis existentes em relacdo a Shimano e &aOimem com que a Qualidade
Percebida da bicicleta que ostenta as duas magf@snsrementada mesmo que uma
das marcas seja menos familiar ao consumidor dagueéra pois existe um processo
de transferéncia da Qualidade Percebida daquelayopee maior Notoriedade para a

marca que € menos saliente na mente do consurniqag McCarthy & Norris (1999).

B3. Satisfacao
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Ao contrario com o que se verifica com outras waig, a satisfacdo com a Shimano
nao depende do subgrupo a que o0s consumidoresvistad®s a que pertencem
(desporto, mobilidade ou lazer), uma vez que tadimsiam estarem satisfeitos com a
marca por esta entregar o que promete de formastem®, relacionando a satisfacao

com a Qualidade Percebida, tal como se pode \earifias seguintes afirmagodes:

Ent 23 - “A marca Shimano... diria que é qualidade néo vou dizer intemporal, mas é, é... a
marca esta la sempre. Sempre que eu precisar dg fguma coisa sei que...
tenho opcdes, da marca. N&o vai, ... ndo vou terreggs, N4o vou comprar uma
coisa estapafurdia e que nédo vai funcionar.”

Ent 19 - “estou bastante satisfeito, as pecas sélama boa qualidade, funcionam de forma
muito eficaz...;

Ent 24 - “[Estou] muito satisfeito... mesmo nédo segdande ciclista, reconheco qualidade ao
material... A minha experiéncia com esta bicicletarde que a Shimano é boa ...".

Em conformidade com as afirmacdes anteriores, alidada Percebida é um
antecedente da satisfacdo, tal como foi propostomoalelo desenvolvido nesta

investigacao.

Os ciclistas entrevistados foram ainda questionadosentido de saber se as suas
bicicletas da Orbita incorporavam pecas da Shimanse existiam episodios de
insatisfacdo com esta alianca de marcas. Todoartsipantes do estudo indicaram que
0s seus velocipedes tinham Shimano e que estau@feisas com a unido das duas
marcas no produto final. Os desportistas afirmam ajassociacdo das duas marcas da
uma imagem de melhor qualidade e que é impens&Vabita ndo incluir componentes
da Shimano nas suas bicicletas porque aquele [EGcamtra instalado na generalidade
das bicicletas produzidas no mundo e é determingerta o0 alcance do desempenho
desejado na pratica desportiva. Pelo contrarigidstas da mobilidade afirmam ter
dado mais atencdo a bicicleta como um todo aqualadsua aquisicdo e de terem
confiando na Orbita para escolher o fornecedor @mponentes que ndo causasse
problemas, pelo que em alguns casos chegam meafirmar que a incluséo de pecas
da Shimano né&o tinha sido um requisito obrigatwaoa a aquisicdo do velocipede
atual. Esta disparidade de justificacdes revela @uecremento da Notoriedade, as
associa¢gfes a marca e a Qualidade Percebida tdmpauto positivo no sentimento de
satisfacdo expresso pelos consumidores. Este dfarerctiado de satisfagdo tem

também efeitos distintos a nivel da Confianca gdiddizacao.
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B4. Confianca
O sentimento de Confianca que os ciclistas entamlds depositam na marca FC esta
intimamente relacionado com Satisfacdo e com aePa@&oc da Qualidade dos
componentes produzidos pela Shimano. A totalidaseinlquiridos afirma confiar na
Shimano tendo em consideracdo as experiénciasagatiss com a marca, contudo, a
expressdo dessa Confianca € indicada de formantdigtelos diferentes subgrupos
entrevistados. Enquanto que os inquiridos ligadaoshilidade se focalizam mais nas
experiéncias de utilizacdo dos componentes da liieleta, os desportistas referem-se
também ao historial de boas experiéncias que gaim com a marca reforcando a
consisténcia da marca de entrega do que prometdizacdo da marca pelas equipas
profissionais de ciclismo como sinébnimo de qualeladperior, a longevidade da marca
no mercado ou a boa assisténcia técnica disp@afldi pela Shimano. Devido a
Confianca depositada na Shimano, os velocipedistpsridos afirmam terem intencéo
de continuar a adquirir componentes daquele FCclGbse, por isso, que a Confianca,
assenta nas experiéncias anteriores e na Satistapdca Marca e que a Confianca

influéncia a Fidelizacao a Marca.

Pretendia-se também saber, com a presente iragtigse a alianca da Shimano e da
Orbita afetava a Confianca depositada nestas mgueasio apresentadas em conjunto.
Segundo os entrevistados da area do desportmifa @ um requisito essencial para a
tomada de decisdo de compra chegando mesmo a rafitongictamente que, se as
bicicletas da Orbita ndo incluissem pecas da Stimastes velocipedes seriam
desconsiderados do conjunto das potenciais alieasatle compra, sendo mesmo um

motivo de desconfianca em relacéo a Orbita, come@skca nas seguintes citagdes:

Ent 13 - “Sem ndo tivesse componentes da Shimamo q@e teria muitas davidas sobre a
bicicleta... em principio n&o ia compra-la, ... ndo e Orbita ndo seja uma
marca boa..., mas acho que os componentes sao mitstantes...”;

Ent 15 - “se ndo tivesse Shimano ia ser dificilcenfiar ou entdo tinha que ter ouvido falar
muito bem das pecas da SRAM que a Orbita metessas. ia ser dificil de me
convencer...”;

Ent 17 — “Vamos por as coisas assim: para mim umgleta divide-se em duas partes: 30%
para o quadro e 70% para as componentes... Se admBib tivesse Shimano nem
chegaria a ser uma hipo6tese que eu colocava pamgpcar.”.

Os entrevistados que utilizam a bicicleta parazerlaevelaram que a inclusao de pecas
da Shimano nas bicicletas da Orbita também alteseuayrau de Confianca no produto

final pois oferece-lhes um sentimento de “confg$acologico” por observarem que a
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generalidade das outras marcas de bicicletas tambamecas da Shimano, sinal da sua
qualidade, e por terem tido experiéncias satis@om a atual bicicleta.

Pelo contrario, os ciclistas de mobilidade afirmgme a sua Confianca na Orbita ndo é

muito influenciada ao saberem que a sua bicicttapgecas da Shimano.

Em suma, apesar de todos os ciclistas entrevistaders referido confiar na Shimano e
na Orbita, a alianca das duas marcas n&o tem oenesuitado em todos 0s subgrupos.
Como os consumidores do grupo da mobilidade tém exp&riéncia menor com a
Shimano do que com a Orbita, confiam mais nesimdilparceiro de troca, enquanto
gue os desportistas confiam mais na Shimano, deaadbistorial de relacionamento
mais intenso e extenso com a marca do FC e pospomliecem que as pecas desta
marca Sao essenciais para terem um bom desempasii@ tividade fisica. Mais uma
vez se conclui que as experiéncias passadas sénciess para a construcdo da

Confianca.

C. Fidelizacdo a Marca

C1. Fidelizagdo Comportamental
A andlise a Fidelizagdo Comportamental dos consam@sdem relacdo a Shimano, tal
como se verificou com a Orbita, visou observar Jevea de Recompra, Sequéncia de
Compra, Frequéncia de Compra e Propor¢cdo de Copgulam ser utilizadas como
subdimensdes da Fidelizacdo. O conteudo das raspdss ciclistas entrevistados, tal

COMO ocorreu nas variaveis anteriores, dependalulyrigoo inquirido.

Os desportistas afirmam que o uso intensivo queaddicicleta leva a que regularmente
tenham de trocar os componentes das suas bicisig@por uma questdo de desgaste,
seja por motivos de atualizacdo do equipamento, g se regista uma elevada taxa
de recompra e frequéncia de recompra. Neste sutbgautptalidade dos participantes
afirma que sempre foram fiéis a 100% a Shimanoofleese que estes consumidores
indicaram que a inclusdo de componentes da Shigamno requisito indispensavel para
a aquisicao de uma bicicleta e apenas trocam opauentes usados por outros da

mesma marca dada a Satisfacdo com a Shimano e cald&dle Percebida do produto.
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Das afirmacdes proferidas por estes entrevistaume-se entdo observar, neste grupo,
gue a Shimano preenche a plenitudestiare-of-wallete a sequéncia da recompra é
estavel, pelo que estes podem ser considerados @bemeentos indicadores da

Fidelizacdo Comportamental deste grupo de consugsdo

Nos consumidores do lazer e da mobilidade, a a¢fiz da bicicleta é sujeita a
ambientes menos extremos do que no caso dos dsgmrpelo que estes ciclistas
afirmam que raramente sentem a necessidade de t®amponentes da Shimano.
Como a experiéncia com a marca é menor, estesvistaidns afirmam que recorrem
aos conselhos dos vendedores de lojas especiaipatia os apoiarem na escolha dos
componentes a comprar e, enquanto os ciclistasdsidiefendem que gostariam de
recomprar a produtos da Shimano, uma vez quelestadh um “conforto psicoldgico”
em termos de qualidade, existem alguns ciclistanalalidade que admitem mudar de
fornecedor de componentes se os vendedores dasekpacializadas em bicicletas os
aconselharem nesse sentido. Nestes dois subgrapmslidtas, dada a baixa frequéncia
de compra, torna-se dificil estabelecer a sequédeiacompra e a proporcao de
dispéndio na marca em relacdo as suas concorrérgdavia, os ciclistas ludicos e
diarios que anteriormente ja tiveram bicicletasigagas com componentes da Shimano
e que compraram uma nova bicicleta ou tiveram dbstguir algum componente por
avaria afirmam que, por estarem Satisfeitos corhim&o, voltaram a comprar pecas
dessa marca ou bicicletas que incluem esses comgsneomeadamente se isso for

aconselhado pelos vendedores.

Conclui-se assim que, a medida que, aumentammisgde contacto com a Shimano,
os ciclistas tém uma maior familiaridade, asso@agdais favoraveis a marca, ha um
incremento da satisfagdo com a marca devido a dde@ualidade Percebida e uma
maior Confianca na Marca. Com resultado estes tebeisdo mais Fiéis a nivel
Comportamental registando-se um incremento da Erexgn de Compra, da Taxa de
Recompra, da Proporcdo de Compra e uma estabidizdgdSequéncia das marcas

adquiridas, o que corrobora os resultados alcasgaoioParasuraman et al. (1985).

Como o consumo dos componentes da Shimano nacpodétuado de forma isolada,

uma vez que sO € possivel utiliza-los quando idokliinuma determinada bicicleta,
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quis-se saber se as subdimensdes da Fidelizacapo@tamental sofriam alteracéo
numa situacdo de implementacéo de uma estratédi déo caso da Shimano-Orbita,
a baixa Frequéncia e Taxa de Recompra de bicicletaso se viu anteriormente, torna
infrutiferas as tentativas de estabelecer uma ®egué&le Compra de produtos que
ostentam aquelas marcas em simultaneo. Complenrentte, pode-se observar que, as
acoes de comunicacdo empreendidas pela Shimanoe&amente através do
patrocinio de atletas, equipas e provas de cicjigamo um impacto superior junto dos
desportistas do que junto dos ciclistas ludicoggas, uma vez que 0s primeiros estao
mais expostos aquelas acdes de comunicagcdo. Rornesivo, o efeitopull da
estratégia 1B é mais visivel junto dos entrevistada &rea do desporto do que nos
restantes segmentos de ciclistas, exigindo os degpe que a Orbita inclua
obrigatoriamente componentes da Shimano nas stiaketas enquanto que no extremo
oposto os ciclistas diarios aceitam mudar de F@esessario. Esta situagéo leva a que
0s entrevistados representantes dos consumidorésedado desporto se apresentem
como mais fiéis a Shimano, ao invés dos ciclistagdbilidade que se dizem mais fiéis
a Orbita.

C2. Fidelizag&o Atitudinal
A Fidelizacdo Atitudinal prende-se com a atitude q@ucliente pretende manter para
com a marca em relacdo a compra futura, ao preeoegté disposto a pagar e a

probabilidade de recomendar a marca a outros.

Neste ambito os participantes deste estudo foragstigmados sobre a sua intencao
futura de adquirir produtos da Shimano e sobreaadssponibilidade para pagar um
precopremiume recomendar a marca a outros potenciais intelessA totalidade dos

entrevistados afirma que pretende voltar a compoarponentes desta marca, todavia
as motivacbes para a futura recompra sédo difedamsiale grupo para grupo de
consumidores. Além disso o comportamento em relacésponibilidade para pagar

um valor superior e recomendar a marca também nédénéico para os trés tipos de

clientes.

Os desportistas afirmam que pela sua satisfacdaaniarca e a qualidade que as pecas

da Shimano possui, ndo admitem adquirir uma bieidi@dependentemente da marca
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do fabricante do quadro) que ndo tenha componel®egmma média ou alta daquela
marca, mesmo que para isso tenham de despender alon adicional. Estes
consumidores afirmam perentoriamente que recomiamlaa Shimano. Nesta
referéncia partiriam da alusdo a atletas ou a aquge ciclismo profissional que
utilizam a Shimano nas suas bicicletas para dearoatexceléncia dos componentes
daquela marca e referenciariam a sua experiénga atpassada com a marca. Em
seguida, os ciclistas do desporto afirmam que mumestam o potencial comprador
sobre a finalidade de uso da bicicleta para Iheepfazer uma recomendacédo mais
técnica. Donde se conclui que a Satisfacdo e ai@maf na Marca tém um efeito
positivo na Fidelizagdo dos entrevistados do grdpodesporto, pretendendo estes
recomprar componentes da marca no futuro e mostrs@dlisponiveis para pagar um

precopremiume recomendar a marca

Dos restantes 16 consumidores inquiridos (lazeokilidade), todos afirmam que em
principio voltardo a adquirir produtos da Shimamas 10 afirmam que essa recompra
dependera da recomendacdo do vendedor quanto aagdeqda Shimano as suas
necessidades futuras e, sO aceitam pagar um pupedd se o diferencial se justificar
esse dispéndio em relacdo aos componentes de madraas, assentando essa decisao
nos conselhos dados pelos vendedores, amigos kafasi A nivel da recomendacgéo
da Shimano a outros potenciais compradores, osstagllidicos e de mobilidade
explicam que a sua reduzida experiéncia com a nm&cdhes permite aconselhar um
determinado modelo especifico de componentes dendBloi por ndo possuirem
conhecimentos técnicos para o efeito, pese emHboraean que recomendariam a
aquisicdo de pecas da Shimano com base na suaeapaléncia satisfatoria e, para
aspetos mais especificos, aconselhariam os novopradores a solicitarem a opinido

dos vendedores de bicicletas especializados.

A alianca da Shimano & Orbita num s6 produto, nditdmdo 1B, gera também
diferentes opinides entre os 3 grupos de entrelastaOs ciclistas desportivos afirmam
colocar em primeiro lugar a Shimano (EXPotlerei vir a comprar outra Orbita, mas
acho que néo sou tao intransigente com a marcaugdaligp como sou com a Shimano...
0 importante primeiro € a gama dos componentes..araardestes e depois... vai-se a

procura de um bom quadro... Se for Orbita tanto méth@Ent 14)), pelo que, numa
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situacdo de aumento do preco das bicicletas Qrbitacomponentes Shimano verifica-
se que 3 dos 11 desportistas afirmaram que na@steriam fiéis a Orbita (Ex.Ndo,

as outras marcas também tém Shimano, ha que sanedc pela mesma qualidade
escolho a marca de quadros com o preco mén@nt 18)) e recomendariam a
aquisicdo de uma bicicleta Orbita a outros consare&l apenas se esta tivesse
componentes da Shimano, os quais deveriam sehahrolde acordo com o objetivo
de utilizacédo da bicicleta. Os ciclistas ludicos, ppconhecerem qualidade aos produtos
de ambas as marcas, afirmam que se fossem quelstsorecomendariam a compra de
uma bicicleta Orbita com componentes Shimano par ®5 uma garantia adicional de
qualidade (nunca se referindo as caracteristicamices, como ocorre com 0s
desportistas) e expressam ter a intencdo de comymnar bicicleta com aqueles
atributos. Estes ciclistas afirmam ainda que serm@ram disponiveis para pagar um
pouco mais pelo produto conjunto daquelas marcas, qne essa disponibilidade nao
serd mantida se 0 aumento do preco for muito granu&o conseguirem suportar em
termos monetéarios essa diferenca ou se essa difeesn relacdo aos concorrentes nao
se justificar, facto que nédo os impedira de noréutcontinuarem a recomendar o
produto ou mesmo em voltar a adquiri-lo se o difeied de precos se voltar a
aproximar das concorrentes. Por fim, os ciclistas watilizam a bicicleta como forma de
transporte diario, afirmam que a Orbita é mais irgte para eles do que a Shimano,
pelo que declaram ter a intencéo de adquirir nowéenema bicicleta da Orbita, sendo
desejavel que a mesma contenha componentes dar®hiffara este segmento de
clientes, ndo sendo a inclusdo de componentes idaaSh um requisito obrigatorio
para a decisdo de compra, se a inclusdo destesonentps provocar um incremento
substancial do preco, estes consumidores afirmamgo colocam de parte a utilizacao
de pecas de outro FC se para tal fossem aconsslpattovendedor (Ex.Gostava de
me manter na Orbita... Era uma situagdo a pensar... Bip parece-me que 0s
componentes sdo bons ..., mas sera que valeria agaayaa mais? Bem, vou-lhe dizer
assim, se na loja me dissessem que 0 que ia pagaaif se justificava penso que
pagaria mais um pouco por uma Orbita com pecashdm&no, desde que também nio
fosse muito mais’..(Ent 34)). A disparidade encontrada nas entrasigializadas
relativamente a atitude dos consumidores face anddb de Recompra futura,

Recomendacdo e Disponibilidade para pagar um ppeemium por um produto
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identificado em simultdneo com as marcas da Osbifa Shimano é confirmada pelos
feedbacksjue os representantes da Orbita entrevistadogeésthendo junto dos seus

clientes.

Em suma, no final de serem analisadas as varigvestas no modelo desenvolvido
para responder a questdo de como o cliente fimaep@na a relevancia do Capital de
Marca do fabricante que inclui explicitamente utmponente da marca IB, observa-se
que o Capital de Marca € um constructo compostalpisrantecedentes a Notoriedade
da Marca e a Imagem da Marca (que incorpora 4 swdtioes: Associacdes a Marca,
Qualidade Percebida, Satisfacdo, Confianga) e gmecbmo consequente a resposta a
marca dada pelo nivel de Fidelizacdo Comportame(itaerpretada através do
proporcdo de compra) e atitudinal (assente na nQéfu das variaveis Intencédo de
Compra Futura, disponibilidade para pagar um PRremmiume Recomendacéo). Esta
conclusao confirma que o Precemiumpode ser usado como indicador do Capital da
Marca no relacionamento B2B2C, tal como defendeper®&ch & Chen (2011), mas os
resultados da pesquisa realizada mostram que &stdeve pode ser a Unica variavel a
ser utilizada, uma vez que existem consumidoresoo® o caso dos ciclistas ludicos,
em que revelam ter disponibilidade para recomeadhaarca e voltar a comprar a marca
no futuro, mesmo que, momentaneamente, nao se tegrawrn disponiveis para pagar
um preco superior pelo produto com as suas mamasgmsiderarem que ndao podem
suportar essa diferenca em termos monetéarios @ue@ar diferencial de preco para as
marcas concorrentes for demasiado tdo grande quguséfique, naquela altura, o
esforco de pagar um valor adicional. Adicionalmenpgopbs-se uma relacéo
hierarquica que foi confirmada no presente estudogee a Notoriedade tem uma
influéncia positiva nas Associacbes a Marca, assgumr sua vez marca afetam
favoravelmente a Qualidade Percebida e esta tenefeno positivo na Satisfagéo, a
qual tem um impacto positivo na Fidelizagdo por dieeta e indireta através da
Confianca. A proposta deste relacionamento hierdoqé similar a formulacdo

apresentada por Esch et al. (2006) no contextoatoado de consumo final.

248



6.4 Conclusao

No capitulo que agora termina foram apresentadossadtados da pesquisa empirica
efetuada na presente tese tendo-se concluido quéneapais dimensdes do Capital de

Marca séo a Notoriedade, a Imagem e a Fidelizagao.

No proximo capitulo far-se-a uma sumula do trabalésenvolvido nesta investigacao,
apresentando as adaptacdes que sdo necessauas atetnodelo de gestdo do Capital
de Marca apresentado no terceiro capitulo, tendobpase os resultados obtidos.
Apresentar-se-do também na préxima seccao os lmotisi que este trabalho trouxe
para a comunidade académica e empresarial, agdibes deste estudo e as sugestdes

de investigacéo futura.
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Capitulo 7. Concluséao

Neste Ultimo capitulo efetuar-se-a uma sumula sabreaminho percorrido neste
trabalho, apresentando uma reflexéo final sobreobl@ma de investigacdo, o modelo
desenvolvido e os resultados obtidos, observando,senultdneo, os contributos
académicos e empresariais e as limitacdes do estsdgestbes de investigacao futura.

7.1 Sintese da Investigacéo Efetuada

A contextualizacdo da evolucdo da adocdo das mdde#&s efetuada no capitulo
introdutdrio, permitiu observar que a comunidad@msarial e académica consideram
que o estudo das marcas organizacionais deve safuagado, nomeadamente, nas
areas da estratégia IB e na identificacdo das digesn do Capital de Marca
Organizacional, uma vez que estes elementos coatrilpara o alcance de vantagens
competitivas assinalaveis e sustentaveis (Fabissi€& Magno, 2019; Christodoulides
et al., 2015; Helm & Ozergin, 2015; Kotler & Pfasat, 2010; Leek & Christodoulides,
2011; Malaval & Bénaroya, 2012; Newmeyer et al.120Pfoertsch & Chen, 2011;
Seyedghorban et al., 2016; Zhang et al., 2018)gfegando as areas de estudo do IB e
do Capital B2B e B2C, propls-se, neste trabalhepamder ao problema de

investigacao seguinte:

Como é que a marca de um componente (ingrediendpiafluencia o

capital de marca de um fabricante (host brand)?

Dada a complexidade do problema, uma vez que es@euuma estratégia IB envolve
a analise conjunta dos relacionamentos B2B, B2QB2B, optou-se por subdividir

este problema em trés questdes, a saber:

Q1: Como é que o fabricantbds) perceciona a relevancia do capital de marca de

um componenter{gredient brangt?

Q2: Como é que o cliente final perceciona a relevérn capital de marca do

fabricante?

250



Qs: Como é que o cliente final perceciona a relesada capital de marca de uma

componente explicitamente incorporada na marcaloiactinte?

A construcdo de um modelo conceptual que permitesggonder ao problema proposto
levou a que, no Capitulo 2 se analisassem 0s batds que outros investigadores
deram para a construcdo do conhecimento nas aoel® el do Capital de Marca. A
crescente padronizacao dos produtos vendidos nasdus organizacionais revelou-se
como sendo uma das principais consequéncias daligaffio dos mercados ocorrida
no final da década de 80 e inicio dos anos 90 cad®s&XX. Sendo a decisdo de compra
organizacional até ai eminentemente racional, osiFIn aumentar a concorréncia no
mercado com base no preco. Assistiu-se ao refac@cionalizacdo dos custos, mas
mesmo assim, muitos fornecedores organizacion@scodseguiam manter por muito
tempo as guerras de precos existentes, pondo esa @asua sobrevivéncia a longo
prazo. A marca e as estratégias para a sua gesttcaram-se entdo como um fator a
que os FC podiam recorrer para se diferenciarenseas concorrentes. O sucesso da
Intel com a campanharitel Insid€ veio mostrar que o IB € uma estratégia de geddo
marca organizacional que pode ser utilizada pdeseticiar produtos entendidos como
commoditiegmatérias-primas, materiais e pecas componeriteghdo, desta forma, a
concorréncia pelo preco (Kotler & Pfoertsch, 2018).adocdo daquela estratégia
multinivel procura transmitir, aos consumidoresin os beneficios do consumo dos
ingredientes/componentes em simultaneo com o pooithél em que sao integrados.
Esta estratégia procura, por isso, promover o atordannotoriedade da marca IB junto
dos consumidores finais e a sua percecdo de qdelidaas implica observar os efeitos
que esta estratégia tem nos relacionamentos B2B, 82B2B2C (Butnariu, 2017;
Dalman & Puranam, 2017; Malaval & Bénaroya, 2012\\C Park et al., 1996; Akshay
R. Rao et al.,, 1999). Apesar de inUmeros benefigios a implementacdo de uma
estratégia IB pode trazer para OEM e FC, estatégisacomporta também diversos
riscos para os diferentes elementos da cadeiardecimento, pelo que sua a adocao
deve ser ponderada com cuidado. Luczak et al. j280Kotler & Pfoertsch (2010)
identificaram seis condicdes que favorecem a adogém-sucedida do IB e

estabeleceram um ciclo de vida em quatro fases@#Ba Sendo o IB indicado como
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uma estratégia de gestdo da marca organizacioeahugmenta o Capital de Marca do
FC, sem indicar as dimensdes que devem ser corgdagphesse capital (Kotler &
Pfoertsch, 2010) e sendo sugerido que a marca dpde€ aumentar o Capital de
Marca do OEM (Giakoumaki et al., 2016), procurouestificar os contributos que os
diferentes investigadores deram também para o @stiad Capital de Marca nos
relacionamentos B2B, B2C e B2B2C. Decorrente dasblpmas identificados no
primeiro capitulo (Racionalidade da Decisdo de GampOrganizacional,
Impraticabilidade de Utilizacdo da Marca nos MeosadB2B e Dificuldade de
Comprovagao do Retorno Financeiro do Investimerst® Marcas), observou-se um
atraso substancial do estudo do Capital de Marczambexto B2B em relacdo ao
contexto B2C, onde a investigacao € intensa. Tagaypiesar da comunidade académica
manter o interesse no estudo do Capital de Marsdede inicio da década de 90, em
ambos os mercados, ainda ndo foi possivel alcamgaronsenso sobre o conceito e as
dimensdes que contribuem para o Capital de Marely gue se solicita a nivel
académico e empresarial mais estudos que permitmpreensao daquele fenémeno
nos mercados organizacionais e de consumo finaht¢fianagiotou et al., 2019;
Christodoulides et al., 2015; Leek & Christodousid2011; Londofio et al., 2016). Na
revisdo bibliogréafica efetuada foi ainda descritmadelo apresentado por Pfoertsch &
Chen (2011) desenvolvido para o Capital de Marecaansituacdo de implementacao de
IB, apontando-se as lacunas encontradas nestalém@oue na sua operacionalizacao.
A analise efetuada as formulacdes do Capital dedlapresentados para os diferentes
mercados permitiu concluir que a maioria dos madedzorre aos trabalhos seminais
de D. A. Aaker (1991, 1996b) e / ou Kevin Lanel&e(1993, 2003) para estabelecer
as dimensdes do Capital de Marca. Analisados o®pa@omuns dos modelos de D. A.
Aaker (1991, 1996b) e Kevin Lane Keller (1993, 20@ropds-se, neste trabalho, uma
reorganizagdo das dimensbes do Capital de Marcatrés grupos: Notoriedade,
Imagem e Resposta (Fidelidade) & Marca. Aquandsudalescricdo observou-se ainda
que aquelas trés dimensdes poderiam ser detallmadaseguintes subdimensdes: 1)
Notoriedade: Notoriedade Espontanea e Notoriedatestida; 2) Imagem de Marca:
Associagdes a Marca, Qualidade Percebida, Satisfac&onfianca; e Fidelidade a

Marca: Fidelidade Comportamental [Taxa de Recom@aguéncia de Compra,
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Frequéncia de Compra e Propor¢do de Compra] eidadel Atitudinal [Intencdo de
Recompra Futura, Preyemiume Recomendacdes)).

Tendo por base o estado da arte relativo ao estad8 e do Capital de Marca e as
lacunas identificadas, prop6s-se, no Capitulo 3,numdlelo tedrico que pretende dar

resposta ao problema de investigacdo formulad@piiuto introdutorio.

No Capitulo 4 apresentaram-se as justificacdes gpascolha da metodologia adotada.
Considerando o tipo de pergunta que se pretendeorrdsr (“Como”), a fase
embriondria em que se encontra o conhecimento sabrenarcas organizacionais
(Roberts & Merrilees, 2007) que leva a que subsigtatudos com resultados mistos,
limitados ou inconclusivos (Glynn et al.,, 2007; Kulet al., 2008; Leek &
Christodoulides, 2011; Lindgreen et al., 2010; Rtsb& Merrilees, 2007; Vukasoyi
2016) e a fase de “infancia” em que se encontraserd/olvimento do estudo sobre o
IB (Malaval & Bénaroya, 2012; Moon & Sprott, 20IBhompson & Strutton, 2012),
decidiu-se adotar uma abordagem qualitativa corgandicado por R. K. Yin (2014) e
Edmondson & McManus (2007). A imaturidade do salzex areas do IB e do Capital
de Marca e o tipo de questdes que se pretendiandspfez com que, de entre as
estratégias de pesquisa existentes, se optasseqoorer ao Estudo de Caso (Berg &
Lune, 2012; Godoy, 1995; Meirinhos & Osorio, 20RYynfola et al., 2017; Strauss &
Corbin, 2014), selecionando-se como métodos déh@as Documentos e 0s Registos
em Arquivos para os dados secundarios e as Erae\Bemiestruturadas para os dados
primarios. Foram escolhidas a Shimano e a Orbitleseritos os casos. Os dados
recolhidos através das entrevistas foram, posteeote, analisados e tratados com
recurso asoftwareNvivo usando a técnica de analise de contetudooptagpor Bardin
(2011), a qual consiste em trés passos: Prée-Anaks@loracdo do Material e

Tratamento dos Resultados.

Uma vez que se pretendia compreender como € quareante um componente
influencia o Capital de Marca do OEM, no Capitulorécorreu-se a Documentos e
Registos em arquivos para descrever e contextuatigacasos escolhidos para a
aplicacdo do modelo tedrico apresentado no cap8ulgscolheu-se a industria das
bicicletas, por se verificar que esta inddstria puana maior parte das condi¢cdes

favoraveis a adocéao do IB identificadas por Luceghkl. (2007) e Kotler & Pfoertsch
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(2010). Elegeu-se a Shimano como representant&@qgsor esta empresa ser a lider
destacada do mercado dos FC e ser apontada per KoRfoertsch (2010) como um

dos exemplos mais carismaticos de aplicacdo beerdglecde uma estratégia IB. Para
representante dos OEM escolheu-se a Orbita pa BME que, no setor da fabricacéo
de bicicletas portugués, conta com mais presergmpnémios PME Lider/Exceléncia e
por pertencente acluster nacional que mais empresas deste setor agobgstef de

Aveiro).

No Capitulo 6, foram apresentados e discutidogz @b modelo conceptual formulado
no Capitulo 3, os resultados obtidos da analiseataniento dos dados recolhidos
através das entrevistas semiestruturadas realizadapresentantes da Shimano, da
Orbita e dos Consumidores Finais, confrontandosesssultados com os contributos

dos diversos investigadores identificados durameviado bibliografica.

A pesquisa desenvolvida permite esclarecer o pmabléormulado, pelo que, na
proxima seccao se apresenta uma sumula da regpsogteestoes de investigacédo e dos

principais contributos obtidos.

7.2 Resposta as Questdes de Investigacao

A discussao dos resultados apresentada no capitidvior permitiu concluir que o
modelo desenvolvido para responder ao problemaCient é que a marca de um
componente (ingredient brand) influencia o capdal marca de um fabricante (host
brand)? foi confirmado na sua generalidade, sendo apemsessarias algumas
adaptacOes relativamente as subdimensfes do CadpitAlarca de acordo com o

relacionamento que se esta a observar, como seesti@seccao.

Recorde-se a formulagédo geral do modelo desenwolki@d sua interligacdo com as

questdes de investigacao atraves da Figura 25.
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Figura 25: Interligagdo do Modelo de Andlise Propds com as Questbes de Pesquisa.

Fornecedor de

Componentes

B2B

Brand Equity

« Notoriedade da Marca
« Imagem da Marca
« Resposta a Marca:

Fabricante

(Original Equipment
Manufaturer - OEM)

B2C

Brand Equity
 Notoriedade da Marca
-
« Imagem da Marca
« Resposta a Marca:

Cliente

Final

Q2

Fidelizagéo Fidelizagdo

Brand Equity
* Notoriedade da Marca
* Imagem da Marca

* Resposta a Marca:
Fidelizagao

B2B2C

Q3

Fonte: Elaboragdo Propria.

Como se depreende do esquema anterior, propésese diapital de Marca fosse
analisado nos relacionamentos B2B2C, B2B e B2C lzase na Notoriedade da Marca,
na Imagem da Marca e na Resposta a Marca (Fidaétizagonsiderando-se que quanto

maior for a Fidelizagdo a Marca maior sera o squit@la

Apesar de serem utilizadas as mesmas trés dimepaéesnalisar o Capital de Marca
nas trés fases de implementacdo do IB, os ressltddopesquisa efetuada levam a
concluir que as subcomponentes daquelas dimensdedtesam de acordo com o

relacionamento que se esta a observar.

1. Resposta a Questdo 1: Relacionamento B2B
A anélise dos casos da Orbita e da Shimano perasgonder & primeira questio de

investigacao:

Q1. Como é que o fabricantelfosf) perceciona a relevancia do capital de marca de

um componente (hgredient brang?

Os entrevistados da Orbita (Marca do Fabricantacldos) revelam uma elevada
Fidelizacdo a Shimano (Marca do FC, Marca IB) ponstderarem que a inclusao
destes componentes no produto final € determirgarie a concretizagdo da venda aos
consumidores finais, ou seja, a influéncia da m&tganano no processo de decisdo de

compra dos consumidores finais, leva a que os el@melo centro de compras da
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Orbita se sintam instigados a adquirir os compaseda Shimano, mantendo, por isso,

uma elevada fidelizagdo comportamental e atitudinal

Ao nivel das dimensbes e subdimensfes do CapitalMdeca analisadas no
relacionamento B2B, concluiu-se que o0s elementapgstos no modelo tedrico
apresentado no Capitulo 3 se confirmaram. Ou ssjanquiridos da Orbita, quando
guestionados sobre quais sdo os principais foromeesdle componentes mecanicos,
referem em primeiro lugar a Shimano (NotoriedadgoB&nea, Top-of-mind,
indicando que esta marca € a sua principal esqguhgue lhes garante uma elevada
fiabilidade das pecas, cumprimento dos prazos deegan acordados e € a que 0s
consumidores finais desejam nas suas bicicletéaas Bssociagdes a Marca contribuem
para a construcdo de uma percecao de elevada afglidfirmando os entrevistados
que é quase impossivel existirem falhas relatieagpetas da Shimano e, em caso
remoto, se elas se verificarem, serdo substituléasnediato. Por estes motivos, os
representantes da Orbita dizem-se muito satisfedosa Shimano, revelando que essa
satisfacado reforca a relacdo de confianca existentee as marcas, fortificando o
relacionamento comercial existente desde 1991. ¢estéario de elevada Notoriedade,
fortes Associagdes, elevada Qualidade Percebidiaf£gdo e Confiangca na Shimano é
coadjuvado pelo efeitpull gerado pela procura derivada dos ciclistas, fazesal
Orbita um cliente fiel tanto a nivel comportameiftaforcando a frequéncia de compra,
a taxa de recompra, a proporcdo de compra e arsggude compra) como a nivel
atitudinal (incrementando a sua disponibilidadeedetuar compras a marca no futuro,
pagar um preggremiume recomenda-la aos seus pares), verificando-selages
propostas no modelo conceptual apresentado nouBagite que se reforca na Figura
26.
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Figura 26: Resultado da Investigacéo - Dimensdes daalise do Capital de Marca no Relacionamento B2B
Resposta a Marca: Fidelizagéo

Fidelizagdo Comportamental

Taxa de recompra
Notoriedade da Marca pu———_—.
— Proporgéo de Compra (share-of-wallef)

|
Sequéncia de Compra

Frequéncia de Compra

Imagem da Marca

Imaginario / Qualidade e
Assoqagﬁes o SatISfagao

Fidelizagéo Atitudinal

Intengéo de compra futura

Prego Premium

Recomendagéo (favorable word-of-mouth)
Fonte: Elaboragdo Propria.

Os resultados da presente investigacdo revelamaquimenséo apresentada por
Pfoertsch & Chen (2011), &eceitas Prémio = Preco Prémio x Vendésecessaria
como indicador do Capital de Marca, mas néo € isafie, pelo que a analise deve ser
complementada com as outras subdimensfes da Bigchdizpara se ter uma imagem
mais proxima do verdadeiro Capital de Marca. Bibdeh & Marell (2010), utilizando

a proposta teorica de Gordon et al. (1993), mastraexistir um relacionamento
hierarquico entre as Associacdes a Marca, a Quidi®®rcebida e a Fidelizacdo, mas
nao confirmaram a ligacdo entre a Notoriedade Asasciacdes a Marca. O presente
trabalho mostra a existéncia de um relacionamesqaesicial entre a Notoriedade, as
Associacbes a Marca e a Qualidade Percebida, tab groposto por Gordon et al.
(1993), mas introduz ainda as dimensdes da Sdisfaga Confianca como indutoras
de Fidelizacdo. Esta é a primeira vez que as dibesnSotoriedade, as Associacdes a
Marca, a Qualidade Percebida, a Satisfacdo e adbgafsédo consideradas de forma
conjunta para explicar o Capital de Marca no cdot®2B e a Fidelizag&do subdividida
em varias componentes de Fidelizacdo Comportamentaitudinal. Usualmente a
Fidelizacdo é considerada como uma dimensédo secormplonentes ou, NOS casos
raros em que sao utilizadas as dimensdes compartaime/ou atitudinais, apenas se
recorre a um indicador destas. Adicionalmente, cemobservou no capitulo anterior,
ja haviam sido demonstrados diversos relacionarmepdocelares entre as diferentes
dimensdes e/ou subdimensdes do Capital de Marca(Bi2B8enbach & Marell, 2010;
Hutton, 1997; Jensen & Klastrup, 2008; Rauyrueal.e2009; Taylor et al., 2007) mas
nenhuma conceptualizacdo anterior havia propostononelo holistico como o que se
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apresenta neste trabalho, que se acredita terilmddty para a identificacdo das
dimensdes do Capital de Marca Organizacional, taha solicitado por Leek &
Christodoulides (2011).

Recorde-se ainda que estando os OEM a meio daacdeéembastecimento, a sua
Fidelizacdo a Marca do FC depende da procura deuaador final, pelo que os OEM

tém de gerir, em simultdneo, os dois relacionanse(B2B e B2C). Por esse facto,
quando se afirma que a elevada Notoriedade, Aggmsaa Marca, Qualidade

Percebida, Satisfacdo e Confianca na Shimano imdfiam a Fidelizacdo da Orbita

aguele FC, tem que se ter em conta que estes dsio sempre influenciados pelo
efeito pull gerado pelas acdes do FC junto dos consumidoness faquando da

implementacédo da estratégia IB. Ou seja, 0 OEMnte®ce que o elevado Capital de
Marca do FC junto dos consumidores finais o obrgaontinuar a comprar 0s

componentes da Shimano se quiser continuar a vesdsuas bicicletas, mantendo-se
desta forma uma elevada Fidelizacdo Comportamemtatudinal do OEM ao FC.

2. Resposta a Questao 2: Relacionamento B2C
A anélise dos casos da Orbita e da Shimano pemanitdém responder a segunda

questao de investigacao:

Q2: Como é que o cliente final perceciona a relevarecido capital de marca do

fabricante?

Os dados recolhidos permitem observar que a retevata Marca do OEM (Orbita)
depende da utilizacdo dada pelos ciclistas a bieiclRecorde-se que uma das
condicOes favoraveis a implementacdo de uma egitnall® € a elevada fragmentacao
do mercado dos fabricantes, o que se verifica tastnia das bicicletas pela existéncia
de inumeras PME. Tal situagéo levou a que seisabsse um OEM que fosse uma
PME e cuja a oferta incorporasse os component&humaano. A Orbita, por ter sido a
empresa portuguesa do setor com mais préemios PHHt/hd periodo 2008-2016, foi a
entidade selecionada (Tabela 32). Além disso, rétirrdo um censo mundial, europeu

ou nacional que permitisse a estratificacdo da lpgaa dos utilizadores de bicicletas
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convencionais, mas reconhecendo que esta se dimdatilizadores de bicicletas para
mobilidade, lazer e desporto (Figura 14), a selegaOrbita confirmou-se, uma vez que
esta empresa produz modelos para aqueles trés r#egm#e mercado. Assim, a
amostra dos participantes deste estudo foi restritam conjunto de clientes que
tivessem adquirido, no momento da entrevista, uieléta da Orbita nos ultimos dois
anos. Tal critério garantiu a elevada notoriedanl©®EM, mas ndo impediu que outras
marcas de bicicletas fossem indicadas quando efetauestao relativa aos OEM que
o consumidor final conhecia. Esta regra para aug@@ ou ndo de um participante na
amostra fez com que se pudesse confirmar que @&nsdas Notoriedade e Associacdes
a Marca sao elementos distintos do Capital de Maoacontrario do defendido por
Yoo et al. (2000) e Yoo & Donthu (2001, 2002). Astés associacdes ao conforto,
durabilidade, fiabilidade e rela¢do qualidade-prgge os clientes fazem & marca Orbita
e a consisténcia desta atuagcédo ao longo dos amosnteefeito positivo na Qualidade
Percebida, e, consequentemente, na SatisfacdoGomfaanca depositada na marca.
Durante a realizagcdo da pesquisa empirica surgita alimensdo que influéncia
diretamente as Associacdes a Marca e a Qualidadelfda, que é o Etnocentrismo do
Consumidor. O modelo inicialmente proposto ndoiobatesta dimensao, uma vez que
ndo é uma dimensao usualmente apontada como eterdenCapital de Marca e
também porque a industria das bicicletas ndo é asp puro de COO, dado que a
generalidade das empresas nao fabrica a totaldkadeicleta, limitando-se os OEM a
montar os diferentes componentes sobre o quadbicdteta. O presente estudo revela
que o Etnocentrismo tem um efeito direto e indir@tvavés das Associacfes e da
Qualidade Percebida) na Fidelidade do consumidat.fOs dados recolhidos mostram
ainda que, dadas as caracteristicas de durabilidiade bicicletas, a Fidelidade
Comportamental apenas deve ser observada do penistd doShare-of-wallete a
Fidelidade Atitudinal deve ser analisada tendo emsideracdo as Intencbes de
Recompra Futura, a disponibilidade para pagar usgd®remiume a Recomendacao
da marca a outros clientes. Em sintese, as dimenddeCapital da Marca no

relacionamento B2C podem-se observar na Figura 27.
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Figura 27: Resultado da Investigacéo - Dimensdes damalise do Capital de Marca no Relacionamento B2C.
Notoriedade da Marca . - T
R Resposta a Marca: Fidelizagao
[ T Fidelizagdo Comportamental
‘ Proporgéo de Compra (share-of-wallet)

Fidelizagao Atitudinal

Imagem da Marca

Imaginario / Qualidade Satisfacs
Associagdes Percebida aistagao

Intengéo de compra futura

Prego Premium

i Recomendagéo (favorable word-of-mouth)

Fonte: Elaboragdo Propria.

A consulta aos modelos anteriormente desenvolvwoseio da gestdo do Capital de
Marca B2C revela que a maioria dos autores sedraseos trabalhos de D. A. Aaker
(1991, 1996b) e Kevin Lane Keller (1993, 2003),o8fsendo todas ou algumas das
dimensdes das formulacdes por eles propostas e lamempando-as com outras
dimensdes. Apesar de varios investigadores ja temasirado de forma parcelar o
relacionamento de algumas dimensdes propostas delooonceptual apresentado no
Capitulo 3 desta tese, 0 modelo mais proximo dandtacdo apresentada é o
desenvolvido por Esch et al. (2006), no qual se&eadue a Notoriedade da Marca tem
um efeito positivo na Imagem de Marca e nas Comphaisais (Fidelidade
Comportamental). Todavia, aqueles autores assumerplicitamente que as
Associacbes a Marca tém um efeito positivo na Qadk Percebida, relacdo que os
resultados obtidos na presente investigacdo coraprov explicitamente.
Adicionalmente, o modelo de Esch et al. (2006) mé™ui o Etnocentrismo do
Consumidor como dimenséo da Imagem de Marca qtee aseAssociacdes a Marca e a
Qualidade Percebida, como decorre do trabalhomeaaqui relatado. Outra diferenca
do modelo Esch et al. (2006) para o0 modelo provesdta tese reside na forma como a
Satisfacdo e a Confianca sdo utilizadas para expticCapital de Marca. No modelo
daqueles autores, a Imagem de Marca (Qualidadelitda) tem um impacto positivo
na Satisfacao, na Confianca, as quais estédo mositinte relacionadas com a “ligacdo a
marca” e esta afeta de forma positiva as Compraaig\(Fidelidade Comportamental)
e as Compras Futuras (Fidelidade Atitudinal). Nalet@ considerado neste trabalho, a
Satisfacdo e a Confianca sao elementos da ImagerMatea e incrementam a
Fidelizagdo Comportamental, mas refletida pela éhgim de Compra e nédo pelas

Compras Atuais, e afetam a Fidelizacdo Atitudimélp s6 na Intencdo de Compra
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Futura, mas também pela disponibilidade em pagaPrego Prémio e de Recomendar
a marca a outros consumidores. Considera-se, agaeng modelo agora encontrado

contribui para uma explicacdo mais detalhada dot&aja Marca B2C.

Adicionalmente, considerando que se pretende analiapital da Marca no seio de
uma estratégia 1B, o presente estudo confirma gunaensdes propostas por Pfoertsch
& Chen (2011), a saber Notoriedade, Associacbesaacd/ Qualidade Percebida,
Confianca e Fidelizacdo, devem ser consideradas cimensfes do Capital da Marca
no relacionamento B2C, mas, adicionalmente, a ptesevestigacao revela existir uma
relacdo hierarquica entre aquelas dimensdes, as dereem ainda ser adicionadas na
Imagem de Marca o Etnocentrismo do Consumidor eatisf&¢ao. Além disso, o
modelo aqui testado coloca a Fidelizacdo como wiicador do Capital da Marca e néo
como um seu antecedente e especifica a Fidelizag® suas subdimensdes
comportamentais e atitudinais, podendo os OEM ghsenais elementos que suportem
as suas decisdes de investir no desenvolvimentoadea.

Apesar de resultar dos dados recolhidos que a idtate e a Imagem de Marca
influenciam o grau de Fidelizag&o dos ciclistagbit®, observa-se ainda que, devido as
acdes comunicacionais da Shimano desenvolvidas nmoité&d da estratégia 1B, a
Fidelizacdo a Orbita depende do tipo de utilizagdda pelos consumidores finais ao
produto que inclui as duas marcas. Ou seja, estagdiesportistas mais expostos as
campanhas publicitarias da Shimano materializadagatrocinio de atletas e eventos
desportivos e tendo estes ciclistas que substitunr mais frequéncia os componentes
das suas bicicletas, conclui-se que estes constesidém uma percecao superior do
Capital da Marca da Shimano, considerando queliaagéio dos quadros da Orbita é
desejavel, mas ndo obrigatoria para a tomada dsagede compra. Pelo contrario, 0s
ciclistas de mobilidade, consideram que a resisédarabilidade, fiabilidade e relagao
qualidade-preco dos quadros da Orbita s&o elemguo®pesam mais na sua decisido de
compra do que a presenca dos componentes da Shiafeamando, contudo que a sua
incluséo Ihes oferece uma garantia adicional déidage do produto final. Em suma,
considerando o relacionamento B2C de forma isoladadimensdes Notoriedade,
Associagcdes a Marca, Qualidade Percebida, Satisfac&onfianca influenciam a

Fidelizacdo a Marca do OEM, mas ponderados ososfalf estratégia IB neste
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relacionamento, esta Fidelizagcdo a Orbita é afefaela ligacdo que os ciclistas
desenvolveram com a Shimano ao utilizarem a bteicpara mobilidade, lazer ou
desporto. Os estudos anteriores relativos ao IBreaf-se a um produto e a um
componente, nunca tendo sido observado que diésreatmbinacdes do produto e do
ingrediente possam satisfazer necessidades dsstiotanercado, neste caso diferentes
tipos de quadros da Orbita e diferentes linhasomeponentes da Shimano podem ser
combinadas para responder a diferente utilizacéa @alos ciclistas, o que resulta em
diferentes percecbes sobre a relevancia do Cagétsl Marcas envolvidas. Este é,
portanto, um novo contributo que este trabalho paa gestores e académicos, uma
vez que os gestores, pelos sinais dados pelo noercadsideravam ser correto efetuar
uma combinacdo diferenciada de produtos finais repomentes, mas sem a devida
comprovacao cientifica e os estudos anterioresesabestratégia IB sempre tinham
observado o produto final que incorporava os coraptas de determinado FC como

sendo o resultado de uma Unica combinagéo.

3. Resposta a Questdo 3: Relacionamento B2B2C

Finalmente, a analise dos casos permite resportdereira questdo de investigacao:

Q3: Como é que o cliente final perceciona a relevarecdo capital de marca de uma

componente explicitamente incorporada na marca daabricante?

O relacionamento B2B2C congrega a interacdo simedta dos mercados

organizacionais e de consumo final. No caso da &minse fosse possivel construir
uma escala em que os ciclistas da mobilidade s@u®$ém menos experiéncias pré-
compra com a Shimano, em seguida ter-se os cglisidicos e por fim ter-se os

ciclistas do desporto que ja contactam com a ntea@nos de forma reiterada quer pela
sua experiéncia direta quer através da comunicgg@&oa Shimano faz junto destes
clientes (por exemplo, através do patrocinio dentgee infraestruturas desportivas e
equipas profissionais de ciclismo), poder-se-iasiarar que existe um continuo de
Notoriedade crescente da marca Shimano entreteSsesubgrupos de clientes finais, o

qual também se verifica nas restantes dimensd€apival de Marca (Figura 28).
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Dimensoes do Capital da Marca do FC

Notoriedade da Marca

Forga das Associagdes a Marca
Nivel de Qualidade Percebida
Grau de Satisfagdo com a Marca
Grau de Confianga na Marca

Mobilidade Lazer Desporto Experiéncia de utilizagao
. . . - da marcado FC
Tipo de uso da bicicleta - Perfil dos ciclistas

Fonte: Elaboracao Prépria.

A alianca da Shimano e da Orbita denota que osucuidsres com menor familiaridade
com a Shimano s&o incentivados pela presenca dearabita a experimentarem o0s
componentes da Shimano e assim construirem umntongle associacdes que lhes
permita avaliar a sua qualidade. O aumento da Motade da Shimano faz com que as
associacbes sejam mais profundas. Esta relagdo sgodebservada pela comparagéo
das AssociacOes a Marca efetuadas pelos desportigialos ciclistas da mobilidade.
Os desportistas reconhecem a Shimano, geralmemie Top-of-mind e detém-se em
descrever em pormenor aspetos técnicos de cadaooemtp das diferentes gamas
produzidas por aquele FC, enquanto que os cicligtasusam a bicicleta como forma
de transporte diario apenas conseguem identifiear, alguns casos com alguma
dificuldade, o principal produto da Shimano (as emgas). A saliéncia da marca do
FC também tem impactos distintos na Qualidade Belge Tendo formado um
conjunto de associacdes a marca positivas, ostaiglentrevistados consideram que a
alianca das marcas Orbita e Shimano imprime uml sieaqualidade adicional ao
produto por este ter pecas da Shimano, nao retataewwhum dos grupos episédios de
insatisfacdo com qualquer das marcas envolvidadiaraga, mas, devido a terem menor
experiéncia com a Shimano, os ciclistas da moliédsentem-se mais proximos da
Orbita e os ciclistas desportivos, devido ao ra@ercontacto com a Shimano, mais
préximos desta ultima. Assim, a Notoriedade da Bla&& sua Imagem (que inclui as
Associacbes a Marca, a Qualidade Percebida, aféditise a Confianca) tém uma

influéncia positiva na Fidelizacdo. No entanto, esba-se que, no caso dos ciclistas
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desportivos, a Notoriedade e a Imagem da Shimaupérior e, por isso, o efeipull

da estratégia IB é mais expressivo neste grupactistas que afirmam recomprar e ter
a intencdo de continuar a comprar apenas bicicletas componentes daquele FC,
“obrigando” os OEM a incluirem-nas no seu proditalfos componentes da Shimano,
e mostrando-se disponiveis para pagar um precoigpréna efetuar recomendacdes
positivas da marca. No extremo oposto, estdo distag da mobilidade, em que pela
sua parca experiéncia anterior com a Shimano tém mmenor familiaridade com a
Shimano e com associagfes a marca menos profyrmelasgue se observa um efeito
pull da estratégia IB menos intenso, em que, apestasdesocipedistas indicarem que
gostariam de adquirir um produto que incluisse etdgos das duas marcas, perante um
cenario de aumento do preco do produto final polugdio das pecas da Shimano
ponderam utilizar outra marca de componentes masemdo-se fiéis a Orbita, empresa
gue tém mais facilidade em recomendar pela expeai@nrelacdo afetiva que tém com

esta marca.

Conclui-se, pois, que a analise do Capital de Mé@ngganizacional no relacionamento
B2B2C deve compreender a Notoriedade, as Assodagdéarca, a Qualidade

Percebida, a Confianca e a Fidelidade (analisadéaeemns comportamentais apenas
pela proporcdo de compra e em termos atitudindés petencdes de compra futuras,
pela disponibilidade de pagar um preco prémio eedemendar a marca), conforme se
pode observar na Figura 29:

Figura 29: Resultado da Investigacdo - Dimensdes daalise do Capital de Marca no Relacionamento B2B2C
Resposta & Marca: Fidelizagéo

e e Fidelizagdo Comportamental
Proporgéo de Compra (share-of-wallet)

Fidelizagao Atitudinal

Imagem da Marca Intengéo de compra futura

Imaginario / Qualidade . Prego Premium
Associagdes . Satisfagéo -
Percebida Confianga - Recomendago (favorable word-of-mouth)

Fonte: Elaboragdo Propria.

Este conjunto de dimensbes do Capital de Marcargeda adaptacdo do modelo
desenvolvido por Aaker, em 1991, e revela que oit@lage Marca € um conceito

multidimensional, reforcando o que aquele autoemidé. Além disso, este conjunto de
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dimensdes, ao contrario do que defendem Pfoerts@h&n (2011) no ambito do IB,
mostra que o Capital de Marca no relacionamento2B82B&o deve ser observado
apenas pela disposicdo do comprador organizaciemapagar um precpremium

devendo ter-se em atencéo outros indicadores elddle comportamental e atitudinal.

7.3 Contributos para a Teoria e para a Gestao

A investigacdo consubstanciada nesta tese apresmittédbutos inovadores tanto para a

teoria como para a gestao.
A - Contributos para a Teoria

Do ponto de vista tedrico, os grandes contribuestadtese situam-se a dois niveis:
* O modelo original desenvolvido

* A estratégia dengredient branding

Al — Desenvolvimento de um Modelo Original
O primeiro grande contributo tedrico a assinalargue resulta da investigacéo
subjacente a esta tese, prende-se com o0 modelaérgestdo da marca num contexto
de ingredient branding A Figura 30 sintetiza esse modelo, resultando rdodelos

parcelares apresentados nas Figuras 26, 27 e 29.
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Figura 30: Resultado da Investigacdo — Modelo Final

Fidelizagao Comportamerta

Taxa derecompra

Frequénciade Compra

e e M
Imagindria / Qualidade saltachn . Fldu.llzaginAMudlnaj
Associapbes Parcetids bsfag ntengao ds compra

e

Einocentrisma

- Constructos especificos do contexto B2B
- Constructo especifico do contexto B2C

Fonte: Elaboragao Propria.

Como se constata a partir do modelo original dedgio nesta tese, a Notoriedade da
marca afeta ndo s6 a sua Imagem — essencialmeavésatlas Associacfes a marca —
mas também a Fidelizacdo — quer Comportamental duditudinal. Os varios
constructos sdo comuns as trés vertentes B2B, BBXB&C, com duas excecoes:

» O Etnocentrismo existe apenas no contexto B2C

* A Taxa de Recompra bem como a Sequéncia e a Fraquéa Compra sao

relevantes apenas no contexto B2B

Duma forma mais detalhada, pode-se afirmar o seguatém da diferente forma como
a marca do fornecedor influencia o capital de malcanarcahostde acordo com o

segmento de clientes servido, este trabalho comtdlmda para a identificacdo das
dimensdes do Capital de Marca em cada um dos oakmientos B2B, B2C e B2B2C,
representando um avanco no conhecimento da marnto taos mercados

organizacionais como nos mercados de consumo fihadtra-se que, para além das
dimensdes identificadas por D. A. Aaker (1991), apital de Marca também é

influenciado pela Satisfacdo, pela Confianca e,caso do relacionamento B2C,
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também pelo Etnocentrismo do Consumidor, e quedalifacdo deve ser entendida
como um constructo que comporta as dimensdes ctanpental e atitudinal.
Adicionalmente, mostra-se que existe um relaciomaonleierarquico entre as diferentes
dimensdes do Capital de Marca identificadas, a@snda influéncia direta de cada
dimensdo no Capital de Marca, podendo ainda exktimentos como a Notoriedade
que, além do efeito indireto que tem na Fideliza¢gdmbém tem um efeito positivo
direto sobre esta. Tendo alguns investigadores riarde mostrado existir
relacionamentos entre algumas dimensdes propostés,€ a primeira vez que se

constroi e valida um modelo tdo abrangente.

A2 — Definicdo de uma Estratégia déngredient Branding
No que respeita a estratégia, pode-se afirmar qfiemaa como a marca de um
fornecedor de componentes influencia o Capital decikHost depende do estagio do
ciclo de vida em que a estratégigredient brandingse encontra. Assim, podem existir,
em simultaneo, segmentos de mercado que se enuoetmadiferentes fases daquele

ciclo. Ou seja:

» Segmentos de consumidores finais que sao o princigarget da estratégia

ingredient branding

O sucesso da estratégimgredient brandingesulta na Fidelizacdo dos clientes a marca
do fornecedor de componentes. Em resultado das asdrap comunicacionais do
fornecedor de componentes junto dos consumidonessfe da dupla identificacdo do
produto final com as marcésgrediente Host a marca do fornecedor de componentes
passa a ser conhecida pelos clientes finais comdosdeterminante para o elevado
desempenho do produto final. Esta notoriedade asssciacées a necessidade de o
produto final incluir os componentes da mahegredientcomo garantia de elevado
desempenho, levam a que os clientes finais impordnamlusdo dos componentes do
fornecedor no produto final, incrementando destan& por via indireta, as suas
vendas. Neste caso, como o OEM tem uma Notoriedddegor neste segmento de

clientes, o apoio do fornecedor de componentesntiira periodo de aplicacdo da
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estratégiaingredient branding resulta num incremento da Notoriedade do OEM,
passando este a ser incluido no leque das possiltersativas de supressao das
necessidades dos clientes finais e, consequentemest vendas deste cliente
organizacional também vao aumentar. No caso estydaddesportistas possuem uma
elevada Notoriedade da Shimano, pelo que exigemagusuas bicicletas incluam
componentes daquela marca e colocam a Orbita emndeglano ao tomarem as suas
decisbes de compra futura, afirmando que contimua@quirir os quadros deste OEM
apenas se este equipar as bicicletas com compsnefde Shimano e se,
comparativamente com as marcas concorrentes delebdsi, a Orbita se constituir
como uma boa opc¢ao dada a sua qualidade-precayrtmef durabilidade. Todavia, o
efeito pull gerado pela procura derivada faz com que os OE®apea sua capacidade
negocial perante o fornecedor de componentes pemséobrigados” a incluir os
componentes do fornecedor de componentes no profindd sob pena dos
consumidores finais deixarem de comprar o prodatendrcaHost e porque a menor
dimensdo da empresa OEM néo lIhe permite negociaderosos das trocas. Nesta
situacdo, aos OEM resta apenas a hipotese de empreen novas campanhas
comunicacionais que deem visibilidade a sua maal@ensando o que as pode
diferenciar das suas concorrentes diretas. No eatalado, os ciclistas desportivos
entrevistados aconselham que a Orbita patrocines ratétas, equipas e eventos

desportivos para aumentar a sua Notoriedade jug@ihantes do desporto.

Observe-se, contudo, que 0 sucesso da estratggedient brandingdeve ser gerido
com cuidado tanto pelos fornecedores de componentes pelos OEM, pois se for
alcancada a etapa do Efeitbiéscd, a marca do fornecedor de componentes passa a
ser omnipresente deixando de ser um elemento ddecor, o que leva a que as
marcasHost concorram outra vez apenas pelo preco caso naadesgnvolvida uma

nova vantagem competitiva.
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» Segmentos de consumidores finais que s&arget secundario da estratégia

ingredient branding

Trata-se de segmentos de mercado em que a fadali@icom a marca do fornecedor
de componentes € menor. Neste caso, a utilizacdonal@a do fornecedor de
componentes em conjunto com a marca do OEM nuno (prizduto final € entendida
como uma garantia adicional de qualidade, o queeatanas vendas de ambas as
marcas. No entanto, para este grupo de clientesaraaHost esta em vantagem em
relacdo ao fornecedor de componentes porque a iblddole da marca do OEM é
superior neste segmento de clientes. Para nao \essu Capital de Marca diminuido,
os OEM devem continuar a comunicar as suas caistatas distintivas junto dos
consumidores finais usando a marca do fornecedarodgonentes como um apoio
suplementar para incentivar as suas vendas. Nedtallio, a Orbita reconheceu, por
exemplo, que os seus pontos fortes junto dos taislida mobilidade eram o facto de a
marca disponibilizar modelos revivalistas de bolac¢& qualidade-preco, conforto,
durabilidade, fiabilidade e ter uma origem portiggjausando a Shimano como forma
de incentivar a compra das bicicletas, ainda quétosiudos consumidores deste

segmento ndo tenham uma imagem concreta daqueétcéator.

B - Contributos para a Gestéo

O presente estudo é importante para os gestorepgparitir um aprofundamento do
conhecimento da industria das bicicletas e poripititar o estudo sobre o Capital de
Marca em mercados que até agora ainda néao tinltanalsarcados pelos investigadores
(as bicicletas e os seus componentes). Ou segéatdeste estudo, os gestores desta
industria veem confirmada a sua intuicdo de quesw mlas marcdsgrediente Host
varia de acordo com a utilizacdo dada pelos cordues finais ao produto que
incorpora as duas marcas. Este estudo podera dersuporte para a verificacdo desta
relacdo noutras industrias em que sao utilizadastégiasngredient brandingcomo é

o caso dos computadores, os tecidos, a indusimeaatiar, etc.
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Duma forma mais especifica, os contributos parestég situam-se a dois niveis:
* Como atuar em diferentes segmentos de mercado

» Como gerir os relacionamentos de uma margeedient

B1 — Como atuar em diferentes segmentos
Do ponto de vista da gestdo pode-se afirmar que,EM servir varios segmentos do
mercado de consumo final, a influéncia da marcdodoecedor de componentes no
Capital da Marc#dost é distinta consoante a etapa do ciclo de vida @enagestratégia
ingredient brandingse encontra. Ou seja, a diferente Notoriedadeodwetedor de
componentes junto de diferentes segmentos de nteteadefeitos distintos na atitude
que os clientes finais desenvolvem perante as mateacada uma das empresas
envolvidas na estratégiagredient brandingNos segmentos em que a Notoriedade de
Marca do fornecedor de componentes € elevada, mededor e o OEM ao
comunicarem devem reforcar a transmissdo dos loeygefifuncionais que os
componentes trazem para o produto final, ligandeedeneficios a utilizacdo destes
componentes a ambientes de uso profissional (guip&s e atletas desportivos). Nos
casos em que a Notoriedade da m&toat € mais elevada do que a do OEM, as ac¢des
comunicacionais dos fornecedores de componentesseOEM devem salientar os
atributos emocionais e racionais dos produtos dacanalo OEM, usando o0s
componentes como forma de reforcar a qualidaderaldufo final. Isto é, a estratégia
de comunicacdo (publicidade, catalogos, embalageng, deve ser adaptada a cada
segmento para que, com base na diferente notoeedeial das marcas envolvidas na
alianca, seja possivel também construir associaigdesaveis a marca que o cliente
tem menos envolvimento, e assim despoletar o ppoagse incrementa a fidelizacéo a
ambas as marcas. Por esse motivo, considera-se quadelo de Capital de Marca
proposto neste trabalho deve ser aplicado por sadanento de clientes, devendo
fornecedores de componentes e OEM ponderar seemnog globais, 0os beneficios
suplantam as desvantagens da adocdo daquelagatratdtinivel ou se devem usar o
ingredient brandingpara alguns segmentos e para outros nao, tendoresemidado
para nunca atingir a etapa “Efeito Fiesco”.
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B2 — Como gerir os relacionamentos de uma margagredient

Adicionalmente, tendo-se mostrado que o Capital Migrca tem uma ligagéo
hierarquica entre as suas dimensdes, 0s gestotEsnpatilizar este processo para
determinar em que nivel estdo para determinar qsae;0es que devem realizar. Ou
seja, por exemplo, se estiverem na etapa iniarlgee a marca tem uma notoriedade
relativamente baixa, as agdes devem visar o aungenfamiliaridade do consumidor
com a marca e mostrar a forma como a marca sender dos concorrentes, mas se ja
tiverem alcancado a fidelizagcdo dos consumidoresaéca, as acdes desenvolvidas
devem procurar formas de reforcar essa lealdade aékcam Assim, o0 modelo
desenvolvido pode ser utilizado pelos gestores geterminar as agdes a implementar e
para prever o comportamento dos compradores.

Com esta estratégia de gestdo do Capital de Mardarenos globais e por segmento de
clientes finais € possivel:

e compreender quais sdo as dimensdes do Capital deaMan cada um dos
relacionamentos (B2B, B2C e B2B2C) e a forma corseag dimensdes
influenciam esse Capital;

» verificar qual a fase que mais influéncia o Capi@lMarca, observando que o
peso dado pelo consumidor final a cada Marca @agdi depende da utilizacao
que é dada ao produto final e do estagio do cieleida de implementacéo da

estratégiangredient branding

Por exemplo, no caso da Shimano-Orbita, no segnusaiclistas de desporto a fase
que tem mais importancia € o relacionamento B2B2@do a grande Notoriedade e
boa imagem que a Shimano tem junto daqueles codsuesi enquanto que, no
extremo oposto, para os ciclistas da mobilidadagsa fjue mais influéncia o Capital de
Marca da Shimano é o relacionamento B2C com osedemds da Orbita a recomendar
bicicletas com aqueles componentes, salientandoaagsalidade, pelo que, se a
Shimano quiser elevar o Capital de Marca neste segmdeve, para além de
comunicar com os seus clientes diretos, promover campanha de comunicagéo junto
dos ciclistas de mobilidade que demonstre a excelétos seus componentes em

relacdo a concorréncia e 0s beneficios para o oudeu da adocdo dos seus
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componentes, aproveitando o efeito “halo” de gaal@que goza ndo sé no setor das

bicicletas mas também no mercado pesca.

Apoés esta analise aos diferentes relacionamentB8s B2C e B2B2C pode-se afirmar
gue quanto maior for o envolvimento do consumidon @ marcangredient,maior € a

influéncia que a marca do fornecedor de componéatesia marcélost

7.4 LimitacOes e SugestOes de Investigacao Futura

Qualquer que seja o trabalho de investigagcédo, tados limitagcbes e a presente
investigacdo ndo € excecdo. Nesta seccdo seré&miaicks um conjunto de limitacdes
que ndo devem deixar de ser referidas, mas queytasimeamente podem ajudar a

encontrar um conjunto de pistas para novas inagi&s no futuro.

A primeira limitagdo para que se deve chamar a catenprende-se com a

impossibilidade de generalizar os resultados obtido

Por um lado, esta generalizacdo dos resultados possivel recorrendo a uma
abordagem quantitativa, no entanto, confirmada@desnascente em que se encontra o
estudo dangredient brandinge do capital das marcas, em que se reconhecesgue 0
resultados obtidos sdo mistos e limitados, de@digue o recurso a uma abordagem
qualitativa era 0 mais adequado. Apesar de comdestisdo parecer que se deu “um
passo atras”, na realidade, o recuo permitiu ofapdamento dos conceitos tedéricos
envolvidos no Capital de Marca e a identificacés slaas dimensdes de forma a obter
uma compreensdo mais completa e profunda destess rdn Marketing, podendo o

presente estudo servir agora como base para fugatodos quantitativos.

Por outro lado, a impossibilidade de identificaaracterizar de forma pormenorizada a
populacdo alvo do estudo, por ndo existir um cens® permita determinar a real
dimensdo do mercado, impede a extrapolacdo dodtagss alcancados. Sendo
facilmente identificados os principais FC a operaneo mercado devido a elevada
concentracdo existente, a identificacdo dos OEM nfi@is dificil dada a elevada
fragmentacdo que existe neste mercado, sabendpesmsaque se caracteriza pela

existéncia de inumeras PME (ex.: s6 na Europaesrisierca de 600-800 empresas de
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reduzida dimensédo com atividade registada neste ONEBI, 2017; CONEBI &
EBMA, 2017)). Mesmo restringindo o mercado dos O&d/mercado portugués, ainda
assim, é possivel identificar 56 empresas registadaque o principal CAE € o 30920
— Bicicletas e veiculos para invalidos (Racius, Y0RAlém disso, também né&o foi
possivel conhecer o numero e o perfil dos ciclisgonais uma vez que ndo existem
levantamentos estatisticos ou qualquer base des dagonos permita identificar quem e

guantos sdo os ciclistas portugueses.

Por estes motivos, para se recolher uma amostraintdosiva quanto possivel,
escolheu-se para representante dos FC a Shimanesforser a empresa lider de
mercado e por reconhecidamente ter implementadostmesso uma estratégia de 1B,
tendo-se entrevistado o responsavel da distribaidécial da Shimano para Portugal;
selecionou-se a Orbita como representante dos OfMgia ser a entidade que mais
vezes conquistou os prémios PME-Lider no periode8ZD16 e por ser uma das
empresas mais antigas a operar no mais importdns¢erc portugués do setor dos
fabricantes de bicicletas, entrevistando para gsquisa empirica diversos
funcionarios da Orbita com cargos diferenciados odtnéncia no processo de compra
organizacional (ex.: administradores, vendedormisetores de produgéo); e recorreu-se
a uma amostra de conveniéncia para representaupm gfos consumidores finais
tentando compreender a diversidade de perfis distag existentes (ex.: objetivo uso
da bicicleta, género, idade e profissdo). Tendaenta esta limitacdo, sugere-se que 0
presente estudo seja replicado recorrendo a unralad®m quantitativa que confirme
os resultados aqui obtidos ou que demonstre a sidads de incluir novas variaveis

explicativas do Capital de Marca B2B quando se @mgnta uma estratégia IB.

Outra limitagdo que pode ser apontada a um estudditajivo como o que foi

realizado, € o possivel enviesamento dos resultadna vez que a codificacdo e a
analise dos resultados foram realizadas apenasap#teia deste trabalho. Por este
motivo, tendo consciéncia do caracter subjetivdedpsocesso, tentou-se combater a
possivel subjetividade fazendo a triangulagcédo desltados obtidos com a teoria, com
0os elementos recolhidos de documentos e registosaemivos e enviando as

transcricbes das entrevistas aos participantes stiwd@ para confirmacdo do seu

conteudo. Por este motivo, mais uma vez, se adyogano futuro, devem ser levados a
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efeito estudos quantitativos ou mistos que permigdgcancar os resultados de forma

objetiva inequivoca.

A terceira limitacdo do presente estudo encontrasgsenercado dos consumidores
estudado. O estudo efetuado apenas abarca uma @aM@emidores portugueses, pelo
que seria interessante comparar 0s resultadoscaldas: com obtidos por outras
investigacdes que tenham como participantes comlsues de outras nacionalidades e
de outras OEM originarias ou ndo desses paises, guoedita-se que as diferencas
culturais possam ter influéncia em determinadasedgsies como é o caso do

Etnocentrismo do Consumidor.

Como linhas de investigacao futura considera-sdaanelevante a realizacdo de um
estudo que compare a aplicacdo do modelo desedwolvesta tese a produtos
duradouros e ndo duradouros e a outras industnialsliido ndo sé produtos fisicos,
mas também servi¢os). Também se pensa ser intet@sselisar uma industria em que
seja implementada uma estratégia de 1B, mas temtatiiccar as dimensfes do Capital
de Marca identificadas para explicar a diferencasancesso obtido entre os FC que
primeiro implementam a estratégia IB e 0s seusidems (como é o caso da Shimano
e da SRAM). Por fim, tendo-se compreendido que acanalo fornecedor de

componentes tem efeitos diferentes na mdrost de acordo com o segmento de
clientes, seria pertinente compreender como € guee@cao de clientes dos diferentes

segmentos influencia o capital das marcas envawidaalianca.

Em suma, que esta tese néo é o fim, mas um ponpartida para novos estudos na

area do Capital de Marca Organizacional.
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Anexo 1

Guiao da Entrevista aos Representantes do OEM

Obrigada por nos permitir fazer esta entrevistagual se insere num projeto de
Doutoramento em Marketing na Faculdade de EconalaidJniversidade do Porto
relacionada com o setor das bicicletas. As sugsosess sdo confidenciais e serao

tratadas de forma andénima.

0. Identificacdo do Entrevistado

Nome:

Cargo na Empresa:

Ha quanto tempo trabalha na Orbita:

Qual a experiéncia anterior no setor das bicicletas

1. Questao Introdutoria (Ice-Break)
1) Na sua opinido, quais sdo os principais desafues se colocam ao sector das
bicicletas em Portugal?

2. Questédo de Transicao
2) Na sua opinido, qual é a importancia dos compuesepara a qualidade do
produto final?

3. Notoriedade da Marca
3) Quando pensa em componentes de bicicletas, greaslhe ocorrem?
Explorar: Ordem de referenciagao das marcas indscad

4. Imagem da Marca

4) A que associa a marca Shimano?
Explorar: - Associacdes a marca
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- Qualidade Percebida (ex.: Qual percecdo dalidqua dos
componentes da Shimano? Porqué?)

- Satisfacdo (ex.: A Orbita esta satisfeita cosncomponentes da
Shimano? Sera que nos pode dar um exemplo ilvstratessa
(in)satisfacéo?)

- Confianga (ex.: Considera que a Shimano € ometedor de

componentes em que se pode confiar? Porqué?)

5. Resposta a Marca
5.1Fidelizacdo Comportamental
5.1.1) Como descreveria a relacdo da Orbita cohiraz$o?
Explorar: - Recompra (ex.. Ha quanto tempo a Orhitampra
componentes a Shimano?)
- Proporcdo de Compra (ex.: No total dos comp@seque a
Orbita adquire para incorporar nas bicicletas gui¢a, qual
0 peso dos componentes da Shimano?)
- Sequéncia de Compra (ex.: Se temporariamentanaat nao
tiver disponibilidade para fornecer determinado ponente, a
Orbita equaciona adquirir um componente equivalanbeitro
fornecedor? Cada vez que necessita de comprar cemgs,

a Orbita equaciona as diferentes propostas dosdedores de
componentes?)

- Frequéncia da Compra

5.2Fidelizacdo Atitudinal

5.2.1) Na sua opinido, a Orbita deve continuar quisid componentes a
Shimano? Porqué?

Explorar: - Intencéo de recompra futura
5.2.2) Se a Shimano aumentasse 0 preco dos sey®mentes em relacdo as

pecas de outros concorrentes, pensa que a Orbigaiaenudar para outro
fornecedor? Porqué?

Explorar: - Preco Prémio
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- Estabilidade da Relacédo
5.2.3) Acha que a marca Shimano é recomendaveti®dr
Explorar: - Potencial de recomendacdo da Shimaootras operadores
do setor

- Potencial de recomendacgao da Shimano aodediéinais
6. Questdo de Fecho
Ha mais algum aspeto a acrescentar sobre a retec&bita com a Shimano ou

sobre o impacto dos componentes desta Ultima nadebas fabricadas pela Orbita?

Se quiser ser contactado com os resultados do @sfindicar endereco de e-mail:

Muito obrigada pela colaboragéao neste estudo!

306



Anexo 2

Guiao da Entrevista aos Consumidores Finais

Obrigada por nos permitir fazer esta entrevistagual se insere num projeto de
Doutoramento em Marketing na Faculdade de Econdamidniversidade do Porto. As

suas respostas sao confidenciais e serao tratadasth anonima.

0. Identificagdo do Entrevistado

Nome:

Idade: Género: Masculithd~eminino

1. Questao Introdutéria (Ice-Break)

1) Quando compra uma bicicleta o que é que valdriza

2. Questéo de Transigéo
2) Na sua opinido, qual é a importancia dos commesepara a qualidade da

bicicleta?

3. Notoriedade da Marca
3.1) Que marcas de bicicletas conhece?
Explorar: Ordem de referenciagao das marcas iddg&a
3.2) Quando pensa em componentes de bicicletasnareas lhe ocorrem?
Explorar: Ordem de referenciacdo das marcas indscad

3.3) Sabe se as bicicletas Orbita possuem compemdatShimano?

4. Imagem da Marca
4.1) A que associa a marca Orbita? E Shimano?
4.2) Acha que a imagem que tem da Orbita dependaao de possuir ou nio
componentes da Shimano? Porqué?
Explorar: - Associacfes a marca
- Qualidade Percebida (ex.: Que opinido tem dalidpde das

bicicletas Orbita? E dos componentes da Shimanoi@era que os
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componentes da Shimano acrescentam qualidade &dethis da
Orbita? Porqué?)

- Satisfacéo (ex.: Esta satisfeito com as ltasl da Orbita? E com os
componentes da Shimano? Se possui uma bicicletdaOcom
componentes Shimano: — H& quanto tempo? Pode-mosxdmplos
ilustrativos da sua (in)satisfacdo com a Shimaoone a Orbita?)

- Confianca (ex.. Considera que a Shimano é¢ ometedor de
componentes em quem se pode confiar? Porqué? Ashaejpode
confiar nas bicicletas da Orbita? Porqué? A suai@pialterar-se-ia se
uma bicicleta da Orbita incorporasse componentesSkimano?

Porqué?)

. Resposta & Marca
5.1 Fidelizagdo Comportamental
5.1.1) Tem alguma bicicleta da Orbita com compcegdia Shimano? Se sim,
ha quanto tempo?
Explorar: - Recompra (ex.: Quantas bicicletas y& tsom essas mesmas
caracteristicas?)
- Proporcdo de Compra (ex.: Teve ou tem bi@slete outras
que marcas que ndo a Orbita ou com outros compesene
nao fossem da Shimano?)

- Sequéncia de Compra (ex.: Cada vez que necelssitamprar
componentes, equaciona as diferentes propostas dos
fornecedores de componentes? E quando decide compea
bicicleta avalia as ofertas de diferentes fabresPy

- Frequéncia da Compra

5.2 Fidelizacao Atitudinal
5.2.1) Quando quiser adquirir novos componentesgadquiri-los a Shimano?
Porqué?
Quando quiser adquirir uma nova bicicleta pensaptar outra Orbita?

Porqué?

308



No caso de considerar adquirir uma Orbita, essaléia tera de incluir
componentes da Shimano?
Explorar: - Intencéo de recompra futura
5.2.2) Se a Shimano aumentasse 0 preco dos sey®mentes em relacdo as
pecas de outros concorrentes, consideraria mudarmop#o fornecedor de
componentes? Porqué?
Estaria disposto a pagar um preco superior por bicieleta Orbita em
relacdo a uma bicicleta de outro fabricante? P&qué
E se a bicicleta Orbita incorporasse componentesnédio, estaria
disposto a pagar mais por essa bicicleta? Porqué?
Explorar: - Preco Prémio
- Estabilidade da Relacédo
5.2.3) Acha que a marca Shimano é recomendaveti@dr
Recomendaria a outras pessoas a compra de bisid@@rbita? Porqué?
A sua predisposicdo para recomendar bicicletasrba@lepende do facto
de a bicicleta incorporar ou ndo componentes da&io? Porqué?
Explorar: - Potencial de recomendacdo da Shima@ubita a outros

consumidores

6. Caracterizacdo do Entrevistado
6.1) Para que fim utiliza a Bicicleta (escolha stawpcao)?
Mobilidadel Lazerld Desportd]

6.2) Com que idade teve a sua primeira bicicleta?

Recorda-se da marca? Nldo Sim[] Se sim, qual era a marca?

6.3) Onde costuma a adquirir as suas bicicletas?
(se considerar mais do que uma opc¢éo, indigaedem, sendo o local onde mais
adquire 0 1.°, e assim sucessivamente)

Lojas especializadas em biciclefds Lojas de desportal
Supermercadads] Internef]  Outrold Qual?

6.4) Adquire em separado componentes de bicicl&assim, onde costuma a adquirir

esses componentes?
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(se considerar mais do que uma opcao, indique emgrdendo o local onde mais
adquire 0 1.°, e assim sucessivamente)

Lojas especializadas em biciclefds Lojas de desportal

Supermercados]  Internef]  Outrod Qual?

7. Questéo de Fecho

Ha mais algum aspeto a acrescentar em relacaoita Ouba Shimano?

Se quiser ser contactado com os resultados do @situicar endereco de e-mail:

Muito obrigada pela colaboragéo neste estudo!
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Anexo 3

Termo de Consentimento Informado

Informacéo ao Participante:

A investigadora Lara Bacalhau, no ambito do seut@amento em Gestéo — Area de
Especializacdo em Marketing e Estratégia na Fadald@ Economia da Universidade
do Porto, vem convida-lo(a) a participar num estutk®erido na sua tese intitulada
“Capital das Marcas Organizacionais (B2B): Uma Alagem Em Contexto B2B2C
(Ingredient Brandinyj’, sob orientacédo do Prof. Doutor Carlos Melo &rit

Se aceitar participar neste estudo ser-lhe-ao adésc algumas questdes relativas ao
processo de aquisicdo de bicicletas e dos seusor@mies. A sua participacdo no
estudo € voluntaria e em qualquer altura pode titesia investigacdo sem prestar
quaisquer justificacdes adicionais e sem que exligd@b acarrete qualquer prejuizo para
Si.

Durante a entrevista serd utilizado um gravadovaie de forma a possibilitar a sua
transcricdo para assegurar o rigor da anélise adssorecolhidos. Garante-se que esses
dados serdo utilizados exclusivamente no presetibelee sendo guardados e tratados
de forma anénima e confidencial. Em nenhum caseragyossibilidade de identificar o

autor de eventuais declaracdes que venham a ssctitas na tese.

Consentimento informado, livre e esclarecido

No ambito da investigacdo acima apresentada, aeaftivre e esclarecida manifesto
meu consentimento em participar na referida ingagéo, tendo compreendido a
informac&o que me foi fornecida e obtido os esclarentos que julguei necessarios.

Declaro que recebi copia deste termo de consentimerautorizo a realizacdo da

investigacao e a divulgacédo dos dados obtidostnd@s

Nome do Participante:

Assinatura do Participante:

Assinatura da Investigadora:
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Contacto da Investigadora: email XXXX ou n.° tedeel XXXX
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Cubo traseiro

Ponteira raseira

Cubo
Fecho rapido

Cassete
Miicleo da cassete

Carreto ou rodas dentadas

Porca de fixagdo

Anexo 4
Componentes de uma Bicicleta (Exemplo llustrativo)

Figura 31: Componentes de uma bicicleta

Controloda Bicicleta
Manipulo das Mudangas Manete de fravio
Guiador | Punho—

e

Selim = e 5
Cobertura do selim
Armacdo do selim

Direcio
s 1 - Haste
Espigdo do selim - :
% 1 Casguilho superior e ralamenta
BEracadeira do selim Separadar
Travdo tras

- Tampa da direcio

Tubo de direcio

Tubo superior

Tubo de direcio

Casouilho inferior e rolame . .
=3 : Ii'fada Dianteira

Tubo guia do

— Supertficie de
~ Pastilha do trayw:
Brago do trawvdo

\ N —— Cubo
£ ¥ 3 e o Faio

Quadro Iy Forquiliva | =
Tubo do selim

———— Ao
coraa .

Tirante s Earra

Suporte de 2 Guia de-

Tubd inferig

deslizamento

Pnieus
- Borda
Walvula
| - - Preu
| | Transmissdo | == Camara de ar
Erago direito do pedal | Pedal
i i Pratos ou Rodas Corpo do pedal
Hipmamin T " Desviador dianteiro
| Polia tensora

Mecanismo de retencao

Eixo do pedal
. PFlaca do desviador

Tambor de ajuste

corrente

Fonte: Elaboragao prépria, adaptado de Sidwell8520p. 12-13)

313



Espigéo do Selim
ou Canote

Tubo Superior ou
Barra Horizontal

Escoras Superiores
ou Forquiha Traseira

Escoras Inferiores ou

Forquilha Inferior ou
Suporte de Corrente

Dianteira

Ganchosou
Ponteiras ou
Dropouts

Caixa de Pedaleiro ou
Tubo de Movimento Central

Garfo ou Forquilha

Tubo da
Forquilha ou
Tubo do Diregéo
ou Barra Frontal

Jogo Propulsor
Transmisséo / Jogo Pedaleiro

Roda Livre
Carreto traseiro Desviador

Dianteiro

Desviador
Traseiro

Corren Pedal

Alavanca das Mudangas
de Velocidade

Rodas da Corrente

Bragodo pedal ou

pedivela

Outros componentes opcionais dependendo do tipo de bicicleta:
1) Suspenséo
2) Guarda-lamas

3) Cesto

4) Luzes traseiras e dianteiras
5) Rack frontal e traseiro

6) Garrafa de agua

7) Bomba dear,

g)..

Figura 32: Partes principais de uma bicicleta

Travoes

Fonte: Elaborag&o propria

Grupo Frontal

Haste / Avango

Caixa de

Guiador
s

Manetes / Maniplo
dos Travdes

\
\Manipulo de Mudangas

X
Punhos do Guiador

Refletor

/ Peu

Cémara

Blocagem Rapida

Cubo

dear
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Anexo 5
Equipas de Ciclismo de Estrada Patrocinadas pela $hano
gue competem na UCI [2005-2018]

Provas Masculinas do UCI
UCI Professional

UCI World Tour
(12 Divis&o)
Credit Agricole [Franga]
Discovery Channel [EUA]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
Frangaise des Jeux [Franga]
Gerolsteiner [Alemanhal]

Continental
22 Divisdo

[Paises Baixos]

Shimano-Memory Corp

2006

Credit Agricole [Franga]
Discovery Channel [EUA]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
Frangaise des Jeux [Franga]
Gerolsteiner [Alemanha]

2007

Credit Agricole [Franga]
Discovery Channel [EUA]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
Frangaise des Jeux [Franga]
Gerolsteiner [Alemanha]
Rabobank [Paises Baixos]
T-Mobile [Alemanha]

2008

Barloworld [Reino Unido]
Credit Agricole [Franca]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
Frangaise des Jeux [Franga]
Garmin-Chipotle-H30 [EUA]
Gerolsteiner [Alemanha]
Team CSC [Dinamarca]
Team Milram [Alemanha]
Team Columbia [EUA]
Rabobank [Paises Baixos]

2009

Columbia-HTC [EUA]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
Frangaise des Jeux [Franga]
Garmin-Slipstream [EUA]
Rabobank [Paises Baixos]

2010

Rabobank [Paises Baixos]
Team Sky [Reino Unido]

2011

BMC Racing Team [EUA]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
Frangaise des Jeux [Franga]
HTC-Highroad [EUA]
Leopard-Trek [Luxemburgo]
Rabobank [Paises Baixos]

Skil-Shimano
[Paises Baixos]

Tabela 38: Equipas de Ciclismo de Estrada Patrocinadgsla Shimano que competem na UCI [2005-2018

UCI Continental
(32 Divis&o)

Provas Femininas

UCI Women'’s

2012

BMC Racing [EUA]?
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
FDJ-Big Mat [Franca]
Greenedge [Australia]
Katusha [Russia]

Rabobank [Paises Baixos]
Radioshack-Nissan
[Luxemburgo]

Team Sky [Reino Unido]
Vacansoleil-DCM Pro Cycling
Team [Paises Baixos]

Project  1T4i

Baixos]

[Paises

2013

Blanco Pro Cycling Belkin Pro
Cycling [Paises Baixos]

BMC Racing [EUA]
Euskaltel-Euskadi [Espanha]
FDJ [Franga]

Orica-Greenedge [Austrélia]
Lampre-Merida [Italia]
Radioshack [Luxemburgo]
Team Argos-Shimano [Paises
Baixos]

Shimano Racing Team
[Japéo]

Team Argos-Shimano
[Paises Baixos]
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UCI World Tour
(12 Divis&o)

Team Sky [Reino Unido]

Provas Masculinas do UCI

UCI Professional
Continental
22 Divisdo

Belkin Pro Cycling [Paises
Baixos]

BMC Racing Team [EUA]
FDJ.fr [Franga]

Garmin Sharp [EUA]
Lampre-Merida [Italia]

UCI Continental
(32 Divis&o)

Provas Femininas

UCI Women'’s

Shimano Racing Team
[Japéo]

Development Team Giant-

Team Giant-Shimano

2014 Orica-Greenedge [Australia] Shimano [Suécia] [Paises Baixos]

gegm ]Giant-Shimano [Paises UnitedHealthcare

aixos . .

Team Katusha [Russia] -ﬁ-’gﬁf{s&?’g}l Cycling

Team Sky [Reino Unido]

Trek Factory Racing [EUA]

BMC Racing [EUA]

FDJ [Franga] . .

Katusha [Russia] [SJT%%?O Racing  Team

LottoNL-Jumbo [Paises Baixos] P ltau  Shimano Ladies

2015 %g:;-ereenedge [GAig?wttr-?A“Ia]ecin UnitedHealthcare Power Team [Argentina]

P Professional Cycling

[Alemanha] . Team [EUA]

Team Sky [Reino Unido]

Trek Factory Racing [EUA]

BMC Racing [EUA] Shimano Racing Team

FDJ [Franga] [Japéo]

LottoNL-Jumbo [Paises Baixos]

2016 Orica-Greenedge GW Shimano [Colombia] | Weber Shimano Ladies
Team Giant-Alpecin Power [Argentina]
[Alemanha] UnitedHealthcare
Team Sky [Reino Unido] Professional Cycling
Trek Factory Racing Team [EUA]

Bora-Hansgrohe [Alemanha]
BMC Racing [EUA] Shimano Racing Team
Equipe Cycliste FDJ [Franga] [Japao]
Orica-Scott [Australia]
Team LottoNL-Jumbo [Paises GW Shimano [Colombia]
2017 Baixos]
Team Sky [Reino Unido] UnitedHealthcare
Team Sunweb [Alemanha] Professional Cycling
Trek-Segrafredo [EUA] Team [EUA]
Shimano Racing Team
[Japé&o]
GW Shimano [Colombia]
Borsensgrhe (el Profossional - Cyclng
acing
Orica-Scott [Australia] Aisan  Racing  Team Team [EUA] Weber Shimano Ladies
Team LottoNL-Jumbo [Paises | [Jap&o] H&R Block Pro Cycling Power [Argentina]

2018 | Baixos]

Team Sky [Reino Unido] Isowhey Sports  Swiss Team [Canada] Team Sunweb (Women)
Team Sunweb [Alemanha] Wellness [Australia] [Alemanha]
Trek-Segrafredo [EUA] féraa;';gg‘]’ Quebecor

Equipe Cycliste FDJ [Franga]

Terengganu Cycling Team
[Malasia]
Utsunomiaya Blitzen
[Japao]

Fonte: Elaboracao propria, adaptado de UCI (268himano Inc., 2018c)
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Classificacdo
genérica

Modelo

Manipulo
Mudanca

Mudancas ou
Mudanca Tras

Anexo 6

Analise ao Catalogo 2016 de Bicicletas da Orbita

Mudanca
Frente

Carreto

Jogo
Pedaleiro

Jogo de
Travoes

Pneus

Quadro

Medida dos
Quadros

Forqueta

Peso
Liquido
(kg)

Peso
Bruto

(kg)

Outros

Opgao




Classificacdo
genérica

Modelo

Manipulo
Mudanca

Mudancas ou
Mudanca Tras

Mudanca
Frente

Carreto

Jogo
Pedaleiro

Jogo de
Travoes

Pneus

Quadro

Medida dos
Quadros

Forqueta

Peso
Liquido
(kg)

Peso
Bruto

(kg)

Qutros

Opgao

Boxxer Shimano | Shimano Shimano | Triplo ¢/ V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Aluminio 17",19", 21" HL 386 1350 | 15.50

ST-EF51 | TX30/Altus 8vel. crenque Aluminio Aluminio
8x3 aluminio

BTT Boxxer 27,5 Shimano | Shimano TX30/ Shimano 8 | Triplo c/ V-Brake Orbita Dupla | 27,5" Aluminio 17", 19", 21" Suspenséo | 1425 | 17.52
ST-EF51 | Altus Vel. crenque Aluminio Parede Z00M
8x3 aluminio

BTT Europa Shimano | Shimano Shimano | Triplo ¢/ V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Aluminio 15", 17", 19", | HL 327 1400 | 16.00
ST-EF51 | TX30/TX35 Tvel. crenque em | Aluminio Aluminio 21"
7x3 aluminio
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Classificagdo Modelo Manipulo Mudangas ou Mudanga Carreto Jogo de Pneus Quadro Medida dos Forqueta | Peso | Peso Outros
genérica Mudanga ~ Mudanca Tras Frente Travoes Quadros Liquido Bruto
(kg)

Europa ¢ Shimano | Shimano Shimano | Triplo ¢/ V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Aluminio | 15", 17", 19",
ST-EF51 | TX30/TX35 Tvel. crenque Aluminio Aluminio 21"
7x3 aluminio
BTT RS-5 Shimano | Shimano Altus Shimano Shimano | Triplo com Shimano Orbita Dupla | BTT 26x2.10 | Aluminio 17", 19" HL 530 16.00 | 19.00 | Amortecedor
ST-EF 51 8vel. crenque Hidraulico parede Central
8x3 aluminio Helicoidal
BTT Sprintline Shimano | Quilong/Shimano Shimano | Triplo ago V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Aluminio 15",17",19", | HL 327 1400 | 16.00
TX507x3 | TY21 Tvel. plastificado | aluminio Aluminio 21"
BTT Sprintline @ Shimano | Quilong/Shimano Shimano | Triplo ago V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Aluminio 15", 17", 19", | HL 327 14.00 | 16.00
TX50 7x3 | TX35 Tvel. plastificado | Aluminio Aluminio 21"
Duplas Double Force Shimano | Shimano Shimano | Conjunto Shimano Orbita Dupla | Slick 26x1.95 | Aluminio 18" HL 386 2250 | 26.50 | Comprimento:
SL-M310 | TZ30/Altus 8vel. clcrenque Hidraulicos Parede Suspenséo 240m
8x3vel aluminio Central
Duplas Dupla Sport Shimano | Shimano Shimano | Conjunto V-Brake Orbita Dupla | Slick 26x1.95 | Ago 18" HL 530 2250 |26.50 | Comprimento:
ST-EF 51 | TZ30/Altus 8vel. Aluminio Aluminio Parede 2,35m
8x3vel.
Articulada Eurobici RVS-Q Shimano TY21 44D emago | V-Brake Orbita City 20x1.75 | Ago Medidas Aco 15.00 | 17.00 Sem
6vel. SS Aluminio Aluminio fechada: mudangas,
76x40x65 cm Ref 87002
Articulada Eurobici RVS-Q Shimano TY21 44Demago | V-Brake Orbita 20x1.50 Aco Medidas Ago 1510 |17.20 Sem
6vel. SS Aluminio Aluminio fechada: mudangas,
76x40x65 cm Ref 80005
Articulada Evolution Shimano | Shimano TY21 40D Simples | V-Brake Orbita City 20x1.75 | Aluminio Medidas HI 190 13.50 |15.50
RVS 7vel. Aluminio Aluminio fechada:
80x37x58 cm
Articulada Flex RVS-Q6 | Shimano FT-35 44D Ago V- Orbita 16x1.75 Aluminio Ago 12.50 |14.35
Vel. Brake Aluminio | Aluminio
BTT Alfa 24" Punho QL 18vel. Triplo ago V-Brake Orbita BTT 24x1.90 | Ago 14" Aco 1400 |16.00
Rotativo plastificado | plastico Aluminio
6x3 vel. preto
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Classificacdo Modelo
genérica

Manipulo

Mudanga

Mudangas ou
Mudanca Tras

Mudancga
Frente

Jogo de
Travoes

Pneus

Quadro

Medida dos
Quadros

Forqueta
Aco

Peso
Liquido

Peso
Bruto

(kg)

Outros Opgao

Alfa 24" Q@ Punho QL 18vel. Triplo ago V-Brake Orbita BTT 24x1.90 | Ago
Rotativo plastificado | plastico Aluminio
6x3 vel. preto
BTT Alfa 26" QL QL 18vel. Triplo ago V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Ago 18" Aco 1450 |16.50
Rotativos plastificado Aluminio
6x3 preto
BTT Alfa 26" QL QL 18vel. Triplo ago V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Ago 18" Aco 1450 | 16.00
Rotativos plastificado | Aluminio Aluminio
6x3 preto
BTT Europa 24" Punho Qilong/Shimano Triplo ago V-Brake Orbita BTT 24x1.90 | Aluminio 14" HL 327 24" | 14.00 | 15.50
Rotativo | TY21 plastificado | Aluminio Aluminio
6x3 preto
BTT Warrior 26" RVS-Q Qilong/Shimano Triplo Ago V-Brake Orbita BTT 26x1.95 | Ago 18" HL3271" | 1450 |16.50
6x3 TX35 plastificado | Aluminio Aluminio
preto
BTT Y24 Punho Shimano TY21 Triplo ago V-Brake Orbita BTT 24x1.90 | Ago 13,5" HL 327 24" | 14.00 | 16.00
Rotativo plastificado | Aluminio Aluminio
6x3 vel. preto
BTT/ BTT 20" Punho Shimano 40D Ago V-Brake Orbita BTT 20x1.90 | Ago Aco 12.00 | 13.50 Sem
Crianca Rotativo | TY21SS c/disco Aluminio Aluminio mudangas,
6vel. protecao Ref63546;
preto Com
guarda-
lamas e
mudangas,
Ref64500
BTT/ BTT 20" Q@ Punho Shimano 40D Ago V-Brake Orbita BTT 20x1.90 | Ago Ago 12.00 |13.50 Sem
Crianga Rotativo | TY21SS cldisco Aluminio Aluminio mudangas,
6vel. protecao Ref63547;
preto Com
guarda-
lamas e
mudangas,
Ref66535
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Classificacdo Modelo Manipulo Mudangas ou Mudancga Carreto Jogo de Pneus Quadro Medida dos Forqueta | Peso | Peso Outros Opgao
genérica Mudanga  Mudanga Tras Frente Travoes Quadros Liquido | Bruto
(kg)  (kg)

Punho Shimano 40D Ago V-Brake Orbita BTT 20x1.90 | Aluminio HL 327 20"
Crianga Rotativo | TY21SS cldisco Aluminio Aluminio
6vel. protecao
preto
BTT/ Y20 Punho Shimano 40D Ago V-Brake Orbita BTT 20x1.90 | Ago Ago 12.00 | 13.50 Sem
Crianca Rotativo | TY21SS c/disco Aluminio Aluminio mudangas,
6vel. protecao Ref69601
preto
City Bike Bufalo Aco V- Orbita Misto Aco 17", 19" Aco 1550 |18.50 Sem
Brake Aluminio | Aluminio 26x1.95 Reforcado porta-
bagagem
frontal,
com luz
City Bike City 24" Punho Shimano TY21 38D Ago V- Orbita City 24x1.75 | Ago 14" Aco 1350 |17.50
Rotativo Brake Aluminio | Aluminio
6vel.
City Bike Dame Blanche Punho Shimano TY21 38D Ago V- Orbita City 26x1.50 | Ago 18" Aco 16.50 | 19.50 Sem
Rotativo Brake Aluminio | Aluminio mudangas,
Gvel. Ref80113
City Bike Estoril Il Punho Shimano TY21 Triplo Ago V- Orbita City 700x35C | Aluminio 17", 19", 21" Aco 15.00 |18.00
Rotativo Plastificado | Brake Aluminio | Aluminio
6vel.
City Bike Estoril Il @ Punho Shimano TY21 Triplo ago V- Orbita City 700x35C | Aluminio 17", 19", 21" Ago 15.00 |18.00
Rotativo plastificado | Brake Aluminio | Aluminio
6vel. preto
City Bike Estoril Il Punho Shimano TY18 36D V- Orbita City 26x1.50 | Aluminio 17",19", 21" | Ago 1500 | 18.50
Rotativo clcrenque Brake Aluminio | Aluminio
6vel. aluminio
City Bike Super City Punho Shimano TY21 Simples 36D | V- Orbita City 26x1.50 | Aluminio 19" Ago 15.00 |18.00
Rotativo clcrenque Brake Aluminio | Aluminio
6vel. aluminio
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Classificacdo

genérica

Modelo

Manipulo
Mudanga

Mudangas ou
Mudanca Tras

Mudancga
Frente

Carreto

Jogo de
Travoes

Roda Pneus Quadro Medida dos Forqueta
Quadros

Peso

Liquido

Peso
Bruto

(kg)

Outros Opgao

City Bike / Super Sport Shimano | Shimano Nexus 46D Ago Ferradura Orbita Dupla | 700x23C Ago ST-37 Ago ST-37
Fixie Nexus 3vel. Aluminio parede
3vel. (Aloc)
City Bike / 19718 RVS Shimano TY21 46D Ago V- Orbita 26x1.3/8 Ago 19" Aco 16.15 | 19.65 Cesto
Vintage Shimano Brake Aluminio | Aluminio traseiro
6 Vel.
Corporate GNR Shimano | Shimano TX50 Shimano Disco Orbita Dupla | 26x1.95 Aluminio 17",19", 21" Suspenséo | 14.00 | 17.50
Alivio 9x3 | Alivio Hidréulico Parede misto HL 530
Corporate Urban Cubo 3vel. 36D ¢f V-Brake City 26x1.50 | Ago ¢/ 18" Aco ¢/ 18.00 | 22.00 | Cubos:F.V-
Nexus crenque Aluminio tratamento tratamento Brake // T.
aluminio anticorroséo anti- Nexus 3vel,;
corroséo Aros:
Aluminio
Parede Dupla
Crianga Cross 28D aco F. Ferradura // | Aluminio 121/2" x Aco Aco 8.00 9.00
T. Cinta 2.1/4"
Crianca Kitty 28D ago F.Ferradura// | Aluminio 121/2" x Aco Ago 8.00 9.00
T. Cinta 2.1/4"
Crianca M400 32D ago Ferradura Orbita 16x1.75 Aco Ago 10.00 |12.00
aluminio
Crianga Pop14 32D acgo Fr: V-Brake // | Orbita 14x1.3/8 Aco Aco 9.00 11.00
Tr: Cinta aluminio x1.5/8"
Crianca Pop16 32D agoc/ | V-Brake em Orbita BTT 16x1.75 | Ago Ago 10.00 |11.50
disco plastico aluminio
protecéo
preto
Duplas Cruiser Shimano | Shimano Nexus Conjunto Shimano Roller | Orbita Dupla | Slick Aco F.16.5"//T. Aco 30.00 | 34.00 | Comprimento:
Nexus 3vel. crenques aco | Brake Parede 26x2.125 18.5" 240m
3vel.
Duplas Sintra Shimano | Shimano Conjunto V-Brake Orbita Slick 26x1.95 | Ago 18" Ago 2350 |27.50 | Comprimento:
ST-EF50 | TZ30/TX35 Aluminio Aluminio Aluminio 2,35m
7x3vel.

322




Classificacdo

genérica

Elétricas

Modelo

Scorbita Articulada

Manipulo
Mudanga

Shimano

Mudangas ou
Mudanca Tras

Shimano TY21

Mudancga
Frente

Carreto

44D Simples

Jogo de
Travoes

V-Brake

Orbita

City 20x1.50"

Aluminio

Medidas

Roda Pneus Quadro Medida dos Forqueta
Quadros

Peso
Liquido

Peso
Bruto

(kg)

Outros Opgao

Motor

20 RVS 7vel. | SS aluminio Aluminio fechada: Scorbita:
76x40x65 cm Cubo frente
250W/36V;
Bateria: Li-ion
36V/10A;
Carregador:
230V (AC)/
42V18A;
Velocidade
Maxima: 25
km/h
Elétricas Scorbita Super 3 | Shimano | Shimano Nexus 36D simples | Fr:V-Brake // | Orbita City 26x1.50 | Aluminio Aco 23.00 |26.00 | Motor
Nexus 3vel. ¢/ crenque Tr: Roller Brake | Aluminio Scorbita:
vel. aluminio Cubo frente
250W/36V;
Bateria: Li-ion
36V/10A;
Carregador:
230V (AC)/
42V 1.8 A;
Velocidade
Méxima: 25
km/h
Fixie Fixie Cr. Mo. 46D Ago Ferradura Orbita Dupla | 700x23C Ago Cromoli | 19.5" Aco 8.50 11.00
Aluminio Parede Cromoli
Fixie Fixie ST-37 Fixo e livre | 46D Ago Ferradura Orbita Dupla | 700x23C Ago ST-37 | 19.5" Ago ST-37 | 9.00 11.00
Aluminio parede
Freestyle Freestyle Integrado V-Brake Orbita 48 Trial 20x2.0 | Ago Ago 15.00 |17.00 | Direg&o: Rotor
aco 44D Aluminio Raios 360
Triciclos Triciclo Basculante | Shimano | Shimano Nexus Simples 38D | Fr: V-Brake // | Orbita City Fr: Aco Aco 28.00 |34.00 Sem
Nexus 3vel. Tr: Roller Brake | Aluminio 20x1.75// Tr: | Basculante mudangas,
vel. 16x1.75 Ref90015
Triciclos Triciclo Large Shimano | Shimano Nexus Simples 38D | Fr:V-Brake // | Orbita City Fr: Ago Aco 28.00 |34.00 Sem
Nexus 3vel. Tr: Roller Brake | Aluminio 20x1.75 // Tr: mudangas,
3vel. 16x1.75 Ref90016
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Mudancga

Jogo de

Frente Travoes

Manipulo Mudangas ou
Mudanga  Mudanga Tras

genérica

Carreto

Roda Pneus Quadro Medida dos Forqueta | Peso | Peso Outros Opgao
Quadros Liquido = Bruto
(kg)  (kg)
Aco

Triciclos / Scorbita Triciclo Shimano | Shimano Nexus 38D simples | Fr:V-Brake // | Orbita City Fr: Aco Motor
Elétricas Elétrico Nexus 3vel. Tr: Roller Brake | Aluminio 20x1.75// Tr: | Basculante Scorbita:
3vel. 16x1.75 Cubo frente
250W/36V;
Bateria: Li-ion
36V/10A;
Carregador:
230V (AC)/
42V18A
(DC);
Velocidade
Méxima: 25
km/h
Triciclos / Scorbita Triciclo Shimano | Shimano Nexus 38D simples | Fr: V-Brake // | Orbita City Fr: Aco Fixo Aco 39.00 |45.00 | Motor
Elétricas Elétrico Large Nexus 3vel. Tr: Roller Brake | Aluminio 20x1.75 /I Tr: Scorbita:
vel. 16x1.75 Cubo frente
250W/36V;
Bateria: Li-ion
36V/10A;
Carregador:
230V (AC)/
42V18A
(DC);
Velocidade
Maxima: 25
km/h
Vintage 1971 H RVS Shimano TY21 46D Aco V- Orbita 26x1.3/8 Aco 19" Ago 16.15 | 19.65
Shimano Brake Aluminio | Aluminio
6 Vel.
Vintage Classic Punho Shimano TY21 46D Ago V- Orbita City 26x1.3/8 | Ago 19" Aco 16.00 | 19.50 Sem
Rotativo Brake Aluminio mudangas,
Gvel. Ref22206
Vintage Classic @ Punho Shimano TY21 46D Ago V- Orbita City 26x1.3/8 | Ago 19" Aco 16.00 | 19.50 | Acessorios: Sem
Rotativo Brake Aluminio Guarda- mudangas,
6vel. lamas, carter | Ref21121
corrente, luz,
suporte
bagagem

324




Classificacdo Modelo Manipulo Mudangas ou Mudancga Carreto Jogo Jogo de Pneus Quadro Medida dos Forqueta | Peso | Peso Outros Opgao
genérica Mudanga  Mudanga Tras Frente Pedaleiro Travoes Quadros Liquido | Bruto
I e I I e e I I ) I I

Vintage Impala 38D Ago Orbita Large Aco Aco
Brake Aluminio | Aluminio 26x1.90

Fonte: Elaboragéo prépria com base no catalogo on-line Orbita 2016
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