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Resumo

O mercado do sector automoével € bastante concorrencial e, por isso, a
Cardan sentiu necessidade de sobressair da concorréncia e aumentar a sua
notoriedade junto do seu publico-alvo, de forma a gerar novas oportunidades

de negdcio.

Assim, o presente relatorio de estdgio surgiu com o objectivo de medir o
brand equity actual da Cardan e, consequentemente desenvolver estratégias que
permitam aumentar o seu brand equity. Neste sentido, foram definidas as

seguintes questOes de investigagao:

e Qual o brand equity actual da Cardan?
e Quais as estratégias que a Cardan deve adoptar para aumentar o seu

brand equity?

Neste sentido, foi realizada uma revisao da literatura que resultou de uma
pesquisa aprofundada sobre a tematica do brand equity, mais especificamente, o
consumer-based brand equity. Neste conceito, foi prestada especial atencao ao
autor Aaker (1991) e as suas abordagens e dimensdes, como a notoriedade da

marca, as associa¢oes a marca, a lealdade a marca e a qualidade percebida.

Uma vez que a Cardan considera que o conhecimento que as empresas tém
sobre a marca na mente dos consumidores é um dos activos mais valiosos de
uma empresa, através da revisao da literatura, foram identificadas métricas que

permitem medir esse conhecimento.

Neste sentido, foi realizado um estudo de mercado, tendo como base as
métricas identificadas, com o objectivo de compreender qual o brand equity
actual da Cardan. Depois da andlise dos resultados do estudo, foram

identificadas as dimensdes com maior necessidade de serem trabalhadas.

A revisao da literatura permitiu também identificar varias estratégias de
marketing para aumentar o brand equity das marcas, que serviram de base para

o desenvolvimento de recomendacgdes sugeridas a Cardan.

Palavras-chave: marca, brand equity, consumer-based brand equity, notoriedade

da marca, associagdes a marca, qualidade percebida, lealdade a marca.







Abstract

Nowadays, cars market is very competitive and, therefore, Cardan felt
the need to stand out from the competition and increase your reputation with

your target audience in order to generate new business opportunities.

Thus, this document is the report of the stage with the aim of measuring
the current of the Cardan brand equity and, consequently, develop strategies to

increase its brand equity. In this sense, the research questions were defined:
* What is the current brand equity of Cardan?
* What strategies Cardan should be taken to increase its brand equity?

In this sense, a literature review that resulted from a thorough research
on the subject of brand equity was held, more specifically, the consumer-based
brand equity. In this concept, special attention was given to the author Aaker
(1991) and its approaches and dimensions, such as brand awareness, brand

associations, brand loyalty and perceived quality.

Since Cardan considers that knowledge that companies have on the
brand in the minds of consumers is one of the most valuable assets of a
company. Through the literature review, metrics were identified for measuring

this knowledge.

Also through the literature review identified various marketing
strategies to increase the brand equity of the brands, has been identified as the

basis for the development of recommendations suggested to Cardan.

Keywords: brand, brand equity, consumer-based brand equity, brand

awareness, brand associations, perceived quality, brand loyalty.
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Introducao

O meu trabalho final de mestrado assume a forma de um relatorio de
estagio. O tema foi proposto pela empresa Cardan, representante de diversas
marcas do sector automovel, e consiste no desenvolvimento da sua propria

marca, através de estratégias de marketing consistentes e sustentadas.

Este projecto foi orientado a nivel académico pela Prof.?2 Doutora Carla
Martins e pelo Prof. Joao Campos, e o seu acompanhamento e orientagao a nivel

empresarial foram realizados pelo Dr. Jorge Macedo e pela Dr.2 Rita Marques.

Os objectivos gerais do plano foram aumentar o brand equity da Cardan, e
consequentemente aumentar a sua notoriedade, permitindo a empresa

diferenciar-se da concorréncia e gerar novas oportunidades de negdcio.

Estes objectivos foram concretizados através da identificagao das dimensoes
do brand equity a serem estudadas, medi¢ao das dimensdes identificadas,
definicao dos planos de acgao, implementagao de alguns desses planos e, por

fim, desenvolvimento de recomendacoes futuras.

Tornou-se importante definir quais as dimensdes do brand equity a serem
estudadas e, consequentemente, melhoradas, uma vez que estas podem ser
utilizadas para explorar os resultados do marketing e investigar o

comportamento do consumidor em relacao ao brand equity.

Para além do interesse da Cardan em desenvolver este estudo, ao longo da
revisao da literatura, foi possivel identificar que Mackay (2001) reconhece a
necessidade de se desenvolverem mais estudo empiricos numa gama de
diferentes mercados para se avaliar o desempenho das medidas de consumer-
based brand equity e questiona se os gestores das industrias dos servigos estdo a

medir o brand equity e, caso sim, como.
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1. Revisao da Literatura

1.1. Marca

1.1.1. Definicao de marca

A origem do conceito de marca remonta ao século XV, em que a marca
era um sinal identificador do proprietdrio de determinado bem, animal ou
escravo, normalmente queimado na superficie ou na pele, como marca de
queimadura. Em 1922, a palavra “marca” surgiu na area do Marketing como
“brand name”, que definia uma troca ou nome do proprietario. Hoje em dia,
marca € muito mais do que uma identificacao, é uma promessa que a empresa

faz ao consumidor do bem ou servigo que vai entregar.

O conceito de marca tem evoluido ao longo dos anos. Inicialmente surgiu
com uma abordagem tradicional, ligada ao produto fisico, como um simbolo ou
palavra identificadora que distinguem o produto daqueles que sao produzidos
pela concorréncia, para uma abordagem multidimensional, que vé a marca
como um objecto abstracto ou um conjunto de associagdbes na mente do
consumidor (Keller, 2008).

De acordo com The American Marketing Association (AMA) (1960), marca
define-se como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao
destes, que identifica os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-os dos outros concorrentes”. A AMA (2014) refere
também que “normalmente a marca inclui logo, fontes, esquemas de cores,
simbolos e sons explicitos que podem ser desenvolvidos para representar

valores e ideias implicitas e até personalidade”.

Stern (2006, p.218,219) afirma que “como nome, marca refere-se a
identidades tais como pessoas, lugares, coisas e ideias; como verbo, refere-se a
processos incluidos no esforco de uma empresa em fazer um produto com
significado, como dar um nome ao produto, direccionar e posicionar o produto
e comunicar os seus beneficios.”. A mesma autora refere que “no mundo, marca
denota um nome ou marca que estao associados a um produto; na mente,
denota uma representacdo, uma ideia ou uma percepcao de significados

psicoldgicos e no cyber espago, denota um repositorio de informagao.”.
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Ha ainda a defini¢ao juridica de marca, sendo ela um “sinal ou conjunto
de sinais nominativos, figurativos ou emblemadticos, que aplicados, por
qualquer forma, num produto ou no seu invélucro, o fagam distinguir de outros

idénticos ou semelhantes” (Chantérac, 1989, p.46).

Autores como Muzellec et al. (2012, p.813) também referem que “a marca
¢ vista cada vez mais como um constructo multidimensional (Rilley et al., 1998)
que incorpora os valores funcionais e emocionais da marca assim como o
desempenho e necessidades psico-sociais dos consumidores (Rilley et al., 1998).
O lado emocional do constructo da marca corresponde ao conjunto de

percepc¢oes na mente dos consumidores (Fournier, 1998).”.

Kapferer (1992, p.11) afirma que uma marca nao é sé um produto, é sim
“a esséncia do produto, o seu significado e a sua direc¢ao, que define a sua
identidade no tempo e no espago”. Aaker (1997) acrescenta ainda que pode ser
associada uma personalidade a marca, que esta pode ser definida como um
conjunto de caracteristicas humanas que lhe sao associadas e que marca nao é
s6 um activo estratégico de uma empresa, mas também, a principal fonte de

vantagem competitiva da mesma.

Rilley et al. (1998) sugerem uma classificagao das defini¢des de marca em
12 temas, que podem ser agrupadas segundo duas perspectivas (do consumidor

e da empresa), conforme a tabela 1.
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Tabela 1 - Defini¢do do conceito de marca, por temas. (Fonte:

Maurya e Mishra, 2012)

classificacao Auhores Perspectiva | Perspectiva
dos Temas da do
Empresa Consumidor
Marca como | AMA 196D, 20052007 Watkins, 19865; Aaker, | X
um_logo 1991; Dibb et al, 1994; Kotler et al,
1g96;Mocwilliarm, 1953
Plarca comao | Crainer, 1995 ;Broadbent and cooper, | X
um 1987 kapferer, 1995 Lea and rurphy,
instrumento 1996 Mcwilliarm, 1993
lezal
Parca como | Bernard L. and Ruth, 1598, Varadaranjan et al_, | X
UIMa empresa 2 MG
Marca como | Jacoby etal., 1977;Chevan, 1992 to Brow, 1992 =
taguigrafia
[Eecnica de
escrita com
abreviaturas,
Cioam
finalidade de
ser t3o rapida
como =2 fala)
Marca como | Bauwer, 196l assael, 19o5-Staveley, 1987; =
resdurtor de | Kaferer, 1995
risco
Plarca como | Kapferer 1992;Balmer, 1995 aaker 1996;0lins_ 1 W
sistema de | 989; smythe et al, 1592; Bona, 1994; Bruke,
identidade 19934;
Haggin,1%84;Prinz, 1984, Wilson 1994 Fomburn
and Shanly, 199 Diefenbach, 1922 Gardner and
Lewy, 1005
Parca como | Boulding,1256;Martineaw, 1955 Newman, 1957; W =
imagem na | Pitcher, 1285 Joyce, 1963 armcld, 1992: Keller,
mente do | 1993 Keehle, 1391 Gardner and Lewvy,1995; Park
comsumidor et al_, 1986
rlarca comao | Thrift, 1997; Backett, 1986; Southgate, | X
sistema de | 1996 Cook, 1295; Meenaghan, 1295; Reynolds
wvaler and Gutmam, 1958; Engel et al., 19293;Clark
J1os7;5hath et al. 1991
Parca como | Alt and Griggs, 1988; Bladkston, 1992; armold, | X =
personalidade | 1992; Goodyear, 1993; Zimkhan et
al_, 1996, cutman, 1982 Aaker JAL99sE;).
Aaker 1997
Plarca como | Duboff, 1986, Woodhaard 1991 ;Kapferer, 1992; | X =
relacio Blackston, 1993; arnold, 1952; pACKenna, 1991
Marca <como | Jones, 19E86; Kimg, 1973 ;Hirschmamn, | x
wvalor 1980; Durand, Hirschman amd
acrescentado Holbrook, 1282 Jones, 1986
Plarca como | Goodyear, 1996 W =
entidade em
evolucio

Pode-se concluir através na analise da tabela 1, que existem diversos

conceitos de marca, visto que cada investigador cria a sua propria definicao de

marca. Desta forma é possivel afirmar que marca é um conceito bastante

dindmico e que se modifica consoante as alteragdes sociais, econdmicas,

politicas, legais, tecnolodgicas e geograficas.

A diversidade de conceitos de marca conduz a que esta desempenhe

diferentes papéis, consoante a perspectiva que se adopta. Segundo Keller

(1998), na perspectiva do consumidor, a marca desempenha varios papéis

como, por exemplo, o de identificagao da origem do produto, o de sinal de
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identidade, entre outros. Na perspectiva do produtor/fabricante, a marca
também desempenha varios papéis, como, por exemplo, o papel de meio de
identificagdo para simplificar a supervisao, meio para proteger legalmente

caracteristicas tinicas, entre outros.

1.1.2. Os pilares da marca

Uma marca é um sinal capaz de distinguir bens e servigos. Embora haja
muitas defini¢des, optou-se por dar relevo a defini¢ao de Lencastre (2007), que
considera que “um sinal é qualquer coisa, que estd no lugar de qualquer coisa,
para ser interpretada por alguém”. Neste sentido, trata-se de uma relagao entre
trés elementos: o sinal, o objecto e o interpretante, que constituem os trés pilares
da marca. Neste conceito ha uma interaccao entre “a dimensao do sinal de
identidade, a dimensdao do objecto de marketing a que o sinal se refere e a
dimensao da interpretacao que lhe é dada pelos seus publicos e segmentos-
alvo” (Lencastre, 2007, p.40-43).

sinais s.s:

objeto: interpretante:

missao imagem
marketing

mix

Fonte: Lencastre (2007, pag 41)

Figura 1 - O Triangulo da Marca

29



O pilar do objecto da marca € constituido por trés niveis de produto:

e Nivel 1 - Produto base: visdao/missdao que guia a marca, beneficios-

chave e valores base;

e Nivel 2- Produto actual: design, qualidade, tecnologia, extensao do

objecto em varios produtos/mercados, classificagao de extensoes;

e Nivel 3- Produto aumentado: embalagem, pds-venda, condigdes de
pagamento, acgdes que suportam a presenga dos produtos das marcas

nos mercados, todas as ferramentas de marketing.
No caso dos servigos, distingue-se entre:

e Servigo central: servigo principal e servigo base;

e Servigos suplementares: aumentam o servico principal, facilitando o

seu uso e aumentando o seu valor;

e DProcesso de entrega: usado para entregar o servico central e os

servigos suplementares.

Na analise dos servicos, devem ainda ser considerados os servicos de
suporte, que melhoram e acrescentam valor ao servigo central, bem como os
servigos facilitadores, que facilitam o servico central e sao indispensaveis para
que este decorra com sucesso. Para ser mais facil a compreensao, tome-se como

exemplo um restaurante de sushi:

e Servico central: sushi;

e Servigos de suporte: ementas alternativas, terraco ao ar livre,

bengaleiro, especialista em cocktails, venda de quadros;

e Servicos facilitadores: diferentes formas de pagamento e

encomenda, entrega ao domicilio.

Desta dimensao, faz também parte a identidade corporativa da empresa que
se caracteriza pelas manifesta¢des visuais e comportamentos da empresa, que

reflectem a realidade da mesma, e da qual fazem parte 4 dimensodes: o
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produto/servi¢o, o ambiente (local onde se realizam as vendas), a comunicagao

e o comportamento. A estrutura da identidade corporativa pode ser:

e Monolitica: a empresa tem um nome e um estilo visual tnico para
todas as suas marcas e produtos, que garante consisténcia aos olhos

do consumidor. Ex: Yamaha — pianos, motas, colunas de som;

e Diferenciada: a empresa tem varias marcas nao relacionadas entre si e
que, muitas vezes, ndo tém uma ligacao explicita a empresa. Cada
produto tem o seu estilo visual que o distingue dos outros que a

organizac¢ao produz. Ex: Unilever — Lux, Dove, Rexona;

e Hibrida: a empresa tem um grupo de empresas que estao endossadas
ao nome e identidade do grupo. Cada produto tem o seu nome e
outros sinais de identidade visuais, mas partilha a identidade da
organiza¢ao como um todo. Ex: Nestlé — Chocapic, Fitness, Cerelac,

Nesquick.

O pilar do sinal é constituido pelos sinais de identidade. O mix de
identidade é constituido por:

e Identidade base: 0 modo como a marca ¢ imediatamente identificada,

nome;

e Identidade actual: 0 modo como a marca é expressa graficamente:

logotipo, letra, desenho, cor, simbolos;

e Identidade aumentada (outros sinais associados a marca): slogan,

mascote, jingle, etiqueta/rotulo, design da embalagem, som, aroma.

Segundo Aaker (1996), a identidade da marca € definida como o conjunto
unico de associag0es que o gestor da marca quer criar ou manter. Estas
associagOes representam o significado da marca e indicam a promessa que a
organizacao faz aos consumidores. Aaker (1996) defende ainda que a
identidade da marca consiste em 12 dimensdes organizadas em quatro

perspectivas, sendo elas:

e Marca como produto (ambito do produto, atributos do produto,

qualidade/valor, uso, utilizador, pais de origem);
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e Marca como organizacdo (atributos organizacionais, local versus
global);

e Marca como pessoa (personalidade da marca, relagao entre a marca e

o consumidor);

e Marca como simbolo (heranca da marca, imagem visual/metafora).

O pilar do interpretante esta dividido em duas dimensdes, sendo elas o
intérprete e a interpretagao. “O interpretante é a imagem (interpretacdo) que a
marca tem junto de determinado individuo (intérprete), e por extensdo junto de

um determinado segmento-alvo ou publico.” (Lencastre, 2007, p.40-43).

O pilar referido no paragrafo anterior € o pilar da recepgao, onde estao a
imagem da marca, a resposta do consumidor a mesma e os resultados obtidos
pela marca ao nivel das varidveis do image mix, junto dos seus segmentos-alvo.
Este pilar do interpretante do sinal é constituido assim pela resposta dos
consumidores as emissoes resultantes dos dois pilares anteriores, formando um
public mix, que representa os diferentes tipos de resposta a nivel cognitivo,

afectivo e comportamental dos diferentes ptblicos da marca.
Consideram-se trés tipos de resposta do consumidor:

e Resposta base: Qual a 1* palavra que a marca ocupa na mente dos

individuos?

e Resposta actual: Quais sao as outras associagdes espontaneas que 0s

individuos tém em relacao a marca?

e Resposta aumentada: Quais sao todas as respostas quantitativas

cognitivas, afectivas e comportamentais?

Na resposta aumentada, as respostas variam entre respostas
quantitativas (cognitivas (notoriedade/familiaridade), afectivas
(afecto/preferéncia), comportamentais (aderéncia/lealdade)) e respostas

qualitativas (associagoes).

Uma vez que este é o pilar da recepcao e, consequentemente dos

resultados, € a partir dele que se mede a eficicia da emissao e o valor da marca.
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1.2. Brand Equity
1.2.1. Definicao de brand equity

Brand equity é um conceito que surgiu por volta dos anos 80 do século XX
e que varia de autor para autor, ndo havendo um conceito geral aceite por
todos. A visualizagao da tabela 2 permite uma melhor identificagao dos autores

e compreensao da evolucao deste conceito.

Tabela 2 - Definigao de brand equity.

Autor Ano Definicao

Leuthesser 1988 “Conjunto de associagdes e comportamentos por
parte dos consumidores da marca, membros dos
canais e empresa-mae que permite a marca
ganhar mais volume ou mais margens do que se
nao tivesse o nome da marca e que d4 a marca
vantagem forte, sustentdvel e diferenciada em
relacdao aos concorrentes.”

Aaker 1991 “Conjunto de activos e passivos ligados a uma
marca que permitem aumentar (ou diminuir) o
valor dos produtos oferecidos, quer para a
empresa, quer para o consumidor.”

Srivastava e | 1991 “Conjunto de associagdes e comportamentos dos
Shocker consumidores da marca, membros dos canais e
empresa-mae que possibilita a marca ganhar
maior volume ou melhores margens do que se
nao tivesse o nome da marca e, em adicao, fornece
uma vantagem forte, sustentavel e diferencial.”

Axelrod 1992 “Quantia adicional que o consumidor estd
disposto a pagar para obter um produto com
marca, em vez de um produto fisicamente
compardvel mas sem marca.”

Swait et al. 1993 “Equivalente monetario da utilidade total que o
consumidor associa a uma marca.” Este autor
afirma que as “marcas actuam como sinais ou
pistas sobre a natureza do produto, qualidade e
tiabilidade do servigo e imagem.”

Simon e Sullivan | 1993 “Cash flow adicional derivado dos produtos com
marca relativamente aos produtos sem marca.”
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Guillaume 1993 “Cash flow incremental resultante do facto de o
objectivo de comercializagao ser um produto com
marca e nao um produto sem marca.”

Lassar et al. 1995 “A percepcao que os consumidores tém da
superioridade global do produto, quando tem o
nome da marca comparado com outras marcas.”

Aaker 1996 “Lealdade (preco premium real ou potencial da
marca), lealdade (baseada na satisfagao do
consumidor), qualidade percebida comparativa,
lideranca percebida da marca, valor percebido da
marca (beneficios funcionais da marca),
personalidade da marca, percepcao dos
consumidores da  organizacdo  (confianga,
admiracao ou credibilidade), diferenciagao
percebida dos concorrentes, notoriedade da
marca (reconhecimento e recordacao), posicao de
mercado (quota de mercado), preco e cobertura
de distribuicao.”

Feldwick 1996 Tipologia tripartida: “o valor total da marca como
um activo independente (valoracdo da
marca/”brand valuation”); uma medida da forca da
ligacdo do consumidor a marca (forca da
marca/’brand  strenght”); uma descricao de
associagOes e crengas detidas pelo consumidor
face a marca (descricato da marca/’brand
description”).”

Keller 1998 “Efeito diferencial que o conhecimento da marca
tem sobre a resposta do consumidor ao marketing
dessa marca.”

Marketing Science | 1998 “Conjunto de associagdes e comportamentos dos
Institute consumidores, dos canais de distribuicao e da
empresa proprietdria da marca que conduzem a
maiores volumes de vendas e margens, e que
permitem uma vantagem diferenciada e

sustentada face a concorréncia.”

O facto de uma empresa ter um forte brand equity significa que os
consumidores tém uma elevada consciéncia do nome da marca, tém uma
imagem favordvel da mesma, percebem-na como uma marca com grande

qualidade e sdao-lhe leais.
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Este forte brand equity traz iniimeras vantagens e efeitos positivos para a
empresa, como a preferéncia do consumidor pela marca e respectiva intengao
de compra, o aumento da quota de mercado, a percepcao do consumidor
relativamente a qualidade do produto/servi¢o, o aumento do valor para o
accionista, a insensibilidade de pre¢o do consumidor, a resiliéncia contra a
pressao promocional dos concorrentes, a criagao de barreiras competitivas a

entrada e a condugao a oportunidades de extensao de marca bem-sucedidas.

Shocker et al. (1991) consideram que o brand equity é constituido por duas
componentes, nomeadamente a for¢a da marca e o valor da marca. A forca da
marca sdo as associa¢Oes retidas pelos consumidores, enquanto o valor da
marca sao os ganhos que se obtém quando a for¢a da marca é aproveitada para

obter lucros mais elevados.

A diversidade de literatura sobre o conceito de brand equity é “potenciada
pelo facto de um numero significativo de autores apenas considerarem o brand
equity como um activo intangivel adicional ao produto, enquanto que outros o
equacionam como o valor financeiro da marca” (Louro, 1999, p.5). Deste modo,
surgem duas perspectivas distintas de brand equity: a perspectiva financeira e a

perspectiva do consumidor.

Estas perspectivas tém abordagens diferentes quanto a definicao e
medicao de brand equity. No entanto, hd um consenso entre as mesmas
relativamente ao facto do brand equity revelar o valor acrescentado que uma
marca coloca num produto, através das associagdes e percepgdes que 0s
consumidores constroem em relacdo a marca. Keller (2003) afirma que este
valor pode servir como elo de ligacao entre o que aconteceu no passado da

marca e o que devera acontecer a marca no futuro.

Por um lado, a perspectiva financeira examina o valor da marca em
unidades monetdrias, como um activo capaz de gerar cash flows futuros. E uma
perspectiva contabilistica, em que se tenta quantificar o valor da marca para a

empresa, numa determinada unidade monetaria.

Existem varios métodos para determinar o brand equity nesta perspectiva,
nomeadamente, método baseado nos custos historicos, método baseado nos
custos de substituicao, método baseado no valor de mercado, método baseado
nos royalties, método baseado no prego prémio, método baseado no valor

bolsista da empresa e métodos baseado nos multiplos. Estes métodos sao
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usados, principalmente, nos casos de fusoes e aquisi¢oes de empresas, para se

ter um valor concreto de base e comparagao.

Por outro lado, a perspectiva do consumidor define brand equity como o
valor da marca para o consumidor, sendo também referida como Consumer-
Based Brand Equity (CBBE). A maioria dos estudos empiricos relacionados com

esta perspectiva deram-se no inicio/meio de 1990.

1.2.2. Customer-based brand equity (CBBE)

Como referido anteriormente, o termo CBBE baseia-se no conceito de

brand equity, de acordo com a perspectiva do consumidor.

Inicialmente, Aaker (1991) define CBBE como “o valor que os
consumidores associam a marca, o qual se encontra reflectido nas dimensoes da
notoriedade da marca, associagdes a marca, qualidade percebida, lealdade a
marca e outros activos da marca.” No entanto, as dimensOes mais referidas e

abordadas sao as quatro primeiras (ver Anexo 8.1.).

Mais tarde, os autores Kamakura e Russel (1993) acrescentam que o
CBBE advém de quando o consumidor cria familiaridade com a marca e detém

associacOes favoraveis, fortes e inicas em relacao a esta na sua memoria.

Seguindo a abordagem de Aaker (1991) e Kamakura e Russel (1993), o
autor Keller (1993, p.8) defende que o CBBE ¢é definido como “o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing
da mesma” e ocorre “quando o consumidor tem um nivel elevado de
notoriedade e familiaridade com a marca e tem associagoes fortes, favoraveis e

unicas em relacao a marca na sua memoria”.

Esta definicdo aborda trés dimensoes-chave, sendo que a primeira
dimensao prende-se com o efeito diferencial, ou seja, com as diferentes
respostas dos consumidores, quando a marca estd ou nao exposta. Se nao
houver diferengas de resposta, a marca € classificada como uma commodity ou
uma versao genérica do produto. A segunda dimensdao tem a ver com o
conhecimento da marca, a informagao que o consumidor tem sobre a mesma,
que é a chave para criar brand equity. Por tltimo, a terceira dimensao relaciona-

se com a resposta do consumidor a marca, que “reflecte as percepgodes,
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preferéncias e comportamento relacionado com todos os aspectos de marketing
da marca” (Keller, 1993, p.8).

Englobando elementos de psicologia cognitiva e informagao econdmica,
os autores de Chernatony et al. (2009, p.9) propdem que a definicio de CBBE
assente num: “conjunto de percepgdes, atitudes, conhecimento e
comportamentos da parte do consumidor, que resulta no aumento da utilidade
e que permite que a marca ganhe maior volume ou maiores margens do que

conseguiria sem a sua denominagao.”.

Uma marca tem um CBBE positivo quando a reac¢ao dos consumidores a
um produto ou a uma publicidade em que a marca é identificada ¢ mais
favoravel do que quando a marca € desconhecida. Quando o CBBE é negativo, é
sinal de que os consumidores reagem pior quando a marca estd exposta.
Quando o CBBE é positivo, os consumidores aceitam com maior facilidade uma
nova extensao de marca, sa0 menos sensiveis a aumentos de prego e
disponibilizam-se com maior rapidez a procurar a marca em novos canais de

distribuicao.

Keller (1998) afirma também que um CBBE positivo pode trazer
vantagens para uma empresa, que nao estejam directamente relacionadas com o
produto, como atrair e gerar mais interessente para os investidores, ganhar

mais apoio dos accionistas e atrair os melhores colaboradores a empresa.

A construcao de CBBE requer a criagao de uma marca familiar com
associagOes favoraveis, fortes e nicas, o que é feito através das escolhas iniciais
da identidade da marca como o seu nome, logo, simbolo, assim como através da
integracao da sua identidade em programas de suporte de marketing. Estes
programas servem para aumentar a notoriedade e estabelecer associagOes
favoraveis, fortes e unicas em relacdo a marca, o que permite que 0s
consumidores a retenham na sua mente e a considerem, quando compram um

produto/servigo.

1.2.3. Perspectiva de Aaker (1991) e de Keller (1993)

Quando se fala do conceito de CBBE, sobressaem dois autores principais,
Aaker e Keller. Ambos adoptam a perspectiva que mede o brand equity em

termos da percepgao que os consumidores tém da marca. As dimensdes que
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sugerem sao popularmente aceites como validas e compreensivas, sendo as que

mais frequentemente sao abordadas.

Na perspectiva de Aaker (1991), o CBBE ¢é um conjunto de cinco
dimensodes: a notoriedade da marca, associagdes a marca, qualidade percebida,
lealdade a marca e outros activos, como patentes, marcas registadas e canais de
relagdes. Shimp (2010), considera como dimensdo bdsica a notoriedade, uma
vez que se os consumidores nao tiverem conhecimento da marca, esta nao tem

qualquer valor.

Aaker (1991) defende a dimensao da notoriedade da marca é constituida
por duas dimensoes: o reconhecimento da marca e a recordacao, que inclui a
dimensao da notoriedade top of mind. A notoriedade top of mind refere-se a
capacidade da marca em ser a primeira que vem a mente do consumidor,
quando lhe é apresentada uma categoria de produto. Esta tipologia de
notoriedade é considerada o primeiro passo na construgao da preferéncia e

lealdade a marca.

Estudos realizados por Woodside et al. (1985) confirmam a existéncia de
uma relacao entre a notoriedade top of mind e a preferéncia da marca. Estes
académicos concluiram que a notoriedade top of mind leva a preferéncias fortes

que por sua vez sao susceptiveis de conduzir a actividades de compra.

Por outro lado, investigagoes feitas por Agarwal et al. (1996) e mais tarde
por Mackay (2001) revelam que a recordagao da marca ndao é um bom indicador
de escolha da marca, pois o facto de um consumidor ter conhecimento da marca
nao significa que se altere a sua probabilidade de escolha em relagdo a mesma.
Mackay (2001, p.50) sugere ainda que o “reconhecimento ¢ irrelevante em
mercados maduros onde todos os consumidores estdao cientes de todas as

principais marcas existentes no mercado”.

Apesar de haver autores com opinides contrarias, a notoriedade top of
mind “nao é um indicador de intencdo de compra ou de tendéncia de
comportamento. No entanto, quando se segue a definicao de brand equity de
Keller (1993), em que associa¢Oes favoraveis a marca levam a uma resposta
positiva na forma de intengao de compra, podemos acreditar que o consumidor
ird preferivelmente comprar a sua marca top of mind na categoria relevante.”
(Hakala et al., 2012, p.441).
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Na perspectiva de Aaker (1991), as associagdes a marca sao constituidas
pela imagem da marca, pela atitude em relagio a marca e pela qualidade
percebida. De acordo com Dobni et al. (1990), a imagem da marca é definida
como percepc¢des racionais e emocionais que os consumidores atribuem a
marcas especificas. Por seu turno, Mitchell et al. (1981) definem a atitude em
relagdo a marca como a avalia¢do global dos consumidores fazem da mesma —
boa ou ma. Ja a qualidade percebida pode ser definida como a opinidao do
consumidor acerca da experiéncia global que tem com o consumo do produto

ou servigo.

A notoriedade da marca e as associagoes a marca sao consideradas como
fonte de valor da marca, pois a resposta diferencial do consumidor é potenciada
pela forma como a marca € conhecida e interpretada pelo mesmo. Ja os
diferentes niveis de notoriedade da marca e as associacOes a marca derivam da
interpretacao do consumidor dos sinais de identidade e do marketing da marca.
Por fim, é a partir da notoriedade da marca e das associagbes a marca que se

desenvolvem os tipos de resposta afectiva e comportamental.

Apesar da notoriedade da marca e as associagdes a marca serem duas

dimensoes separadas, sao altamente correlacionadas.

A notoriedade da marca antecede a formacao de associacOes a marca, ou
seja, os consumidores tém de ter consciéncia da marca para desenvolver um
conjunto de associagdes que lhe sejam relacionadas. Neste sentido, primeiro o
consumidor deve estar consciente de que a marca existe para depois poder
desenvolver uma série de associagoes. No entanto, estas duas dimensdes nao
sao sindnimos, uma vez que o consumidor pode estar consciente da marca, mas

nao ter um forte conjunto de associagdes a marca ligadas na memoria.

Segundo Aaker (1996), a personalidade da marca e as associagOes
organizacionais sao os dois tipos de associagdes a marca mais importantes,
influenciando o brand equity. A personalidade da marca é definida como o
conjunto de caracteristicas humanas que lhe é associado. Aaker (1997) afirma
que as associagOes a marca tém um determinado nivel de forca e essa forga é
tanto maior quanto as experiéncias do consumidor com a marca e a sua

exposi¢ao a comunica¢do da mesma.

A qualidade percebida define-se como a avaliagdo subjectiva do

consumidor em relagao a um produto e nao a qualidade actual do produto.
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Segundo Aaker (1991), a qualidade percebida da valor a uma marca,
transmitindo aos consumidores uma boa razao para estes comprarem os seus
produtos/servigos e permite que esta se diferencie dos seus concorrentes, de
forma a conseguir cobrar um prego premium. Os consumidores nao confiam em

marcas cuja qualidade varia.

Os autores Zeithaml (1988) e Steenkamp (1997) agrupam a qualidade
percebida em duas dimensdes: atributos intrinsecos (aspectos fisicos do
produto, como sabor, cor, forma, aparéncia) e atributos extrinsecos
(relacionados com o produto mas nao com a sua parte fisica, como o nome da

marca, selo de qualidade, preco, embalagem).

A lealdade a marca define-se como a ligagao que o consumidor tem com
a marca. Pappu et al. (2005) afirmam quanto mais favoraveis forem as
associagoes que o consumidor tem em relagdo a marca, maior a sua lealdade e
que, por sua vez, quanto maior for a lealdade a marca, maior a probabilidade

do consumidor percepcionar que esta oferece maior qualidade.

Os mesmos autores defendem que a probabilidade da notoriedade da
marca ser maior acontece quando os consumidores tém associacoes fortes em
relagdo a marca e quando a consideram como tendo qualidade superior. Assim
como, a probabilidade da percepgao de qualidade pelos consumidores seja
maior quanto maior for a forca das associagdes que eles criam em relagao a

marca.

A lealdade a marca acrescenta valor a marca, uma vez que mune as
empresas de um conjunto de compradores habituais durante um longo periodo
de tempo. De acordo com a opinido de varios académicos, é possivel afirmar
que os clientes leais fazem compras com maior frequéncia comparativamente a
clientes nao leais, e que ha menor probabilidade de que os clientes leais mudem

para a concorréncia apenas pelo factor preco.

A lealdade pode ser dividida em duas dimensdes: a lealdade
comportamental e a lealdade cognitiva. A lealdade comportamental encontra-se
ligada ao comportamento do consumidor no local de compra, o qual pode ser
indicado pelo nimeros de compras repetidas (Keller, 1998) ou tendo em conta o
compromisso para a recompra da marca enquanto primeira escolha (Oliver,

1997). Ja a lealdade cognitiva pode ser definida como a marca que € a primeira
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escolha do consumidor, isto €, que vem imediatamente a mente do consumidor

quando surge a necessidade de tomar uma decisdao de compra.

Neste sentido, segundo Keller (1998), “a marca deve ser capaz de se
tornar a primeira escolha do consumidor (lealdade cognitiva) e ser, por
conseguinte, comprada repetidamente (lealdade comportamental) ”. A lealdade

cognitiva estd, entao, intimamente ligada ao nivel de notoriedade top of mind.

Rossiter et al. (1987) afirmam que a importancia do reconhecimento e
recordacao da marca depende do sitio onde é tomada a decisao de compra, ou
seja, se dentro ou se fora da loja. Estes autores concluiram que o
reconhecimento da marca é mais importante quando as decisdes sdo feitas
dentro da loja. Deste modo, a notoriedade da marca tem um papel muito

importante na tomada de decisdao de compra devido a varias razoes, sendo elas:

e O consumidor tem de pensar na marca quando estd a pensar na
categoria do produto, e por isso, aumentar a notoriedade da marca
aumenta a probabilidade da marca fazer parte do conjunto de

consideracoes do consumidor;

e Afecta decisdes no conjunto de consideragdes, uma vez que os
consumidores demonstram comprar apenas marcas familiares e bem

estabelecidas;

¢ Influencia a formacao e forga das associagdes a marca.

A notoriedade da marca estd relacionada com a familiaridade da mesma,
a qual se define, segundo Alba et al. (1987), como as experiéncias acumuladas
pelos consumidores, relacionadas com o produto e a marca, através do uso do
produto, publicidade, entre outras. Desta feita, quanto mais exposto o
consumidor for a marca, maior a sua capacidade para a reconhecer, o que leva a

aumento da sua notoriedade.

A componente da imagem da marca esta relacionada com o conjunto de
associagOes ligadas a marca que os consumidores tém na sua memoria. Segundo
o Associative Network Memory Model of Brand Knowledge de Herzog (1963) a
imagem da marca define-se como o conjunto de percepg¢des que o consumidor
tem sobre a marca, reflectido pelas associagdes a mesma, guardadas na sua

memoria.
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Os autores Shankar et al. (2008) identificaram como drivers da imagem da
marca a reputagao da marca, unicidade da marca, fit da marca, associagdes a
marca, confian¢a da marca, inovacao da marca, respeito da marca e fama da

marca, que podem ser medidos através de questiondrios ao consumidor.

Keller (1993) define trés tipos de associa¢cOes a marca (nds informacionais
ligados ao n6 da marca na memoria que contém o significado da marca para os
consumidores), sendo eles os atributos, os beneficios e as atitudes, que se

caracterizam por serem associagoes de natureza qualitativa.

Os atributos “sao aspectos descritivos que caracterizam o
produto/servico” (Keller, 1993, p.4) e podem ser relacionados ou nao com o
produto. Por um lado, os atributos relacionados com o produto “sao definidos
como os ingredientes necessdrios para o produto/servico desempenhar a funcao
procurada pelo consumidor” (Keller, 1993, p.4). Por outro lado, os atributos nao
relacionados com o produto “sao definidos como factores externos do
produto/servi¢o relacionados com a sua procura ou consumo” (Keller, 1993,
p4), como o preco, o usudrio, a personalidade da marca, os sentimentos e

experiéncias, pais de origem, imagem social e diferenciagao.

Os beneficios “sao os valores pessoais que o consumidor anexa aos
atributos do produto/servico. Isto é, o que os consumidores pensam que o
produto/servico pode fazer por eles” (Keller, 1993, p.4). Os beneficios podem
ser caracterizados de acordo com trés categorias: funcionais, experimentais ou

simbdlicos.

Os beneficios funcionais correspondem aos atributos relacionados com o
produto e sao as vantagens intrinsecas ao consumo do produto/servigo.
Também os beneficios experimentais correspondem aos atributos relacionados
com o produto e dizem respeito ao que se sente quando se usa o
produto/servigo. J& os beneficios simbdlicos correspondem a atributos nao
relacionados com o produto, mas que tém por base a aprovagao social ou a
expressao pessoal. Por consequéncia, sdao vantagens mais extrinsecas do

consumo do produto/servigo.

O autor Chen (2001) acrescenta ainda uma dimensao, a das associagoes
organizacionais. Estas podem assentar na capacidade corporativa — “associagoes
relacionadas com a especialidade da empresa em produzir e entregar os seus

outputs” (Lee et al.,, 2011, p.38) ou na responsabilidade social corporativa -

42



“inclui actividades organizacionais respeitantes as suas obriga¢des para com a
sociedade” (Lee et al., 2011, p.38).

“Os marketers usam as associagdes a marca para diferenciar, posicionar e
estender as marcas, para criar atitudes e sentimento positivos em relagao a
marca e para sugerir atributos ou beneficios de compra ou uso de uma marca”
(Low et al., 2000). Segundo Aaker (1991), os consumidores usam as associagoes
a marca para ajudar a processar, organizar e reter informa¢ao na memdria e

ajuda-los a tomar a decisao de compra.

Segundo Pedro (2007), as associagdes a marca variam entre associagoes
primadrias e associagOes secunddrias. As associagdes primdrias sdo associagOes
“que estao directamente relacionadas com a marca, resultando da sua gestao e
nao da sua ligagao a qualquer entidade” (Pedro, 2007, p.288). Deste conjunto de
associacoes fazem parte a qualidade, o preco, a imagem quanto ao utilizador e

quanto a forma uso e personalidade.

As associagdes secunddrias sao associagdes que podem ser criadas
através da ligacao da marca a empresa que detém a sua propriedade, ao pais ou
area geografica de origem, aos canais de distribuicao, a outras marcas, a
celebridades ou a eventos. Além da classificagao proposta por Pedro (2007), as
associagoes a marca podem ainda ser analisadas de acordo com a sua

favorabilidade, forca e unicidade.

A criagcdo de associacOes favoraveis a marca caracteriza a dimensao da
favorabilidade das associacdes. Day et al. (1979) afirmam que “as avaliagdes das
associacOes a marca podem ser situacionais ou dependentes do contexto”. Esta
afirmagao esta relacionada com a dimensdo da conveniéncia, caracterizada pela
importancia que a associagao tem para as atitudes e decisdes tomadas pelos
consumidores. Outra dimensao da favorabilidade é a capacidade de entrega.

Ou seja, se a marca tem capacidade para entregar a associagao desejada.

A forca das associacdes a marca esta relacionada com a “for¢a da conexao
com o ndé da marca na memoria” (Keller, 1993, p.2), isto ¢, “a forca das
associa¢des depende de como a informacao entra na memoria do consumidor e
do modo como ela se mantém como parte da imagem da marca” (Keller, 1993,
p.5). Quanto maior for o numero de pistas ligadas a uma frac¢ao de informacao,

maior a probabilidade dessa informacao ser lembrada pelo consumidor.
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No caso de uma marca de servigos, “a for¢ca da marca é primeiramente
movida pelos atributos da empresa como a qualidade do servigo, as pessoas por
detras do servigo e a relacao consumidor/fornecedor” (McDonald et al., 2001).
As principais fontes para a criacdo de associagdes fortes sdao a experiéncia
directa e o WOM.

A favorabilidade e a forca das associagdes podem ser afectadas por
outras associagdes a marca que estao na memoria do consumidor. Neste
sentido, existe um conceito denominado de congruéncia que € definido “como a
extensdo em que a associacao a marca partilha contetido e significado com outra
associacao a marca” (Keller, 1993, p.7). Este conceito afecta “a facilidade com
que uma associagao existente pode ser relembrada e a facilidade com que
associa¢Oes adicionais se podem ligar ao n6 da marca na memoria” (Keller,
1993, p.7).

A unicidade das associacbes a marca esta relacionada com a
possibilidade de partilha, ou nao, das associagdoes com as marcas concorrentes.
Existem os points of parity (POP), pontos partilhados entre os concorrentes e que
sao criticos para o consumidor considerar a marca em determinada categoria, e
os points of difference (POD), definidos como os pontos nao partilhados com os

concorrentes e que sdo fonte de vantagem competitiva.

As associagOes partilhadas ajudam a estabelecer uma relagao entre estas e
as categorias de produtos, isto é, se uma marca esta ligada a determinada
categoria, algumas associacdes a categoria podem ser ligadas a marca.
Chattopadhyay et al. (1988) afirmam que” as associagOes abstractas tendem a
durar mais e a ser mais acessiveis na memoria do que informacdes subjacentes

do atributo”.

Para além da favorabilidade, forca e unicidade que Keller (1993) propde,
ha ainda duas caracteristicas das associagdes que sdo importantes,
nomeadamente o numero de associacoes e a relevancia das associagoes.
Segundo Krishnan et al. (1996), o nimero de associa¢des a marca influencia a
notoriedade da marca assim como a eficicia das acgdes de publicidade.
Campbell (2002) afirma que as empresas se devem focar nas associagdes que

tém significado e que sao relevantes para os consumidores.

Tanto Aaker (1991) como Keller (1993) pdem a hipdtese de que as

percepcdes dos consumidores em relagdio a marca podem = ser
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multidimensionais. A autora Biedenbach (2011) realizou um dos primeiros
estudos, em que foi testada a dimensionalidade do conceito de brand equity num

contexto business-to-business (B2B).
As trés hipoteses estudadas foram:

e Hipdtese 1: “notoriedade da marca tem um efeito positivo nas

associa¢Oes a marca” (Biedenbach, 2011);

e Hipdtese 2: “as associagdes a marca tém um efeito positivo na
qualidade percebido” (Biedenbach, 2011);

e Hipdtese 3: “a qualidade percebida tem um efeito positivo na
lealdade a marca” (Biedenbach, 2011).

Os resultados do estudo revelam que o efeito da notoriedade da marca
nas associagoes a marca € o efeito mais pequeno, isto €, comparativamente com
a H2 e H3, a H1 é a que apresenta um efeito menor. O efeito das associagdes a
marca na qualidade percebida é o maior efeito comparado com os outros
efeitos. As trés hipdteses sao confirmadas. Estes resultados apoiam também a
perspectiva de que existe uma certa hierarquia de efeitos entre as quatro

dimensoes de brand equity.

Existe um efeito positivo entre a notoriedade da marca e as associagoes a
marca, entre as associagdes a marca e a qualidade percebida, e entre a qualidade
percebida e a lealdade a marca. Esta hierarquia de efeito permite aos gestores
de marketing compreenderem como € que as alteracdes numa dimensao do

brand equity afectam outra dimensao.

Os autores Salzer-Morling et al. (2004) apoiam a perspectiva de Aaker
(1991), relativamente as dimensdes do brand equity, uma vez que afirmam que
esta é constituida por quatro dimensdes: a notoriedade da marca, lealdade a

marca, qualidade percebida e associagdes a marca.

Existem ainda outros autores, como Burmann et al. (2009), que abordam
o CBBE através de outras dimensdes, como a confianca, a satisfacao do
consumidor e a sua relagdo com a marca, o significado de marca, a claridade do

beneficio da marca, a simpatia da marca e, por fim, a confian¢a da marca.
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No desenvolvimento desta investigacao sera adoptado o modelo de
CBBE desenvolvido por Aaker (1991), pois € o modelo frequentemente mais
usado para conceptualizar e medir o brand equity nos estudos relacionados com

a marca.
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1.3. Medicao do brand equity

Para que que o brand equity fornega inputs estratégicos e auxilie as
decisdes de marketing, é importante reconhecer as fontes subjacentes e as suas
consequéncias, para que os gestores consigam monitoriza-las ao nivel do

cliente.

E muito importante saber quanto brand equity é que uma empresa tem no
mercado de forma a adoptar uma estratégia que a diferencie dos seus
concorrentes e o aumente. Para tal, existem varias abordagens para o medir,
nomeadamente medidas directas e indirectas que sdao complementares e devem
ser usadas em conjuntos. Por um lado, a abordagem indirecta identifica a
possivel fonte de brand equity. Por outro, a abordagem directa avalia o valor

acrescentado da empresa.

Keller (2013) afirma que a abordagem indirecta mede as fontes de brand
equity, ou seja, mede a estrutura do conhecimento da marca, que é constituido
pela notoriedade e imagem da marca. Este tipo de abordagem ¢ “ttil para
identificar quais os aspectos do conhecimento da marca que potencialmente
causam uma resposta diferencial do consumidor capaz de criar CBBE” (Keller,
1998). A notoriedade da marca pode ser medida através de medidas de
memdria auxiliada ou nao auxiliada, que podem ser aplicadas em testes de
reconhecimento e de recordacdo. No reconhecimento, a medida passa pela
correcta discriminagdado da marca como tendo sido vista ou ouvida
anteriormente, enquanto que na recordagdo, a medida passa pela correcta
identificagdo da marca, dada a categoria do produto ou tendo em conta outra

variavel.

Esta abordagem pode ser medida através de técnicas de investigagao
qualitativas e quantitativas. Enquanto que as qualitativas possibilitam a
identificagao de possiveis associagdes a marca e fontes de brand equity, as
quantitativas utilizam varios tipos de questdoes de escala possibilitando a

realizacao de sumarios e representa¢des numéricas.

No que toca a exemplos de técnicas de investigacao qualitativas

identificam-se as associagbes livres, técnicas projectivas, tarefas de
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interpretacdo, completar frases, exercicios de personificagao, role playing, story
telling e Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET).!

Relativamente a exemplos de técnicas de investigacao quantitativas
identificam-se correc¢des para adivinhar, escalas multidimensionais, inten¢oes
de compra, probabilidade de recomendacao, lealdade comportamental, sentido

de comunidade e envolvimento activo com a marca.

A abordagem directa mede os outcomes do brand equity, sendo uma
“avaliacao mais directa do impacto do conhecimento da marca na resposta do
consumidor aos diferentes elementos do programa de marketing” (Keller,
1998).

Esta abordagem pode ser medida através de métodos comparativos e
métodos holisticos. Os métodos comparativos sao baseados em experiéncias
que avaliam as atitudes e comportamentos dos consumidores em relacao a

marca e a sua actividade de marketing.

Estes métodos podem basear-se na marca, em que um grupo de
consumidores responde a um elemento do programa de marketing da marca e
outro grupo responde ao mesmo elemento mas de uma marca concorrente ou
um produto com nome de marca ficticia, ou podem basear-se no marketing, em
que os consumidores respondem a altera¢des nos elementos do programa de

marketing. Exemplos destes métodos sao os testes cegos e as analises conjoint.

Os métodos holisticos tentam colocar o valor global da marca em termos
financeiros concretos, podendo ser abordados através de uma abordagem
residual, em que avaliam o valor da marca subtraindo as preferéncias dos
consumidores baseadas em atributos fisicos do produto separados das
preferéncias da marca, ou através de uma abordagem de avaliacdo, em que

tenta colocar valor financeiro na marca com propdsito contabilistico.

No entanto, os autores como de Chernatony et al. (2009) acreditam que
“nao ha medidas universais para brand equity e o sector de mercado e ciclo de
vida da marca tém de ser tidos em consideragao quando se selecciona o

conjunto de medidas de avaliacao da brand equity”.

1 ZMET: é uma técnica de marketing que induz pensamentos conscientes e inconscientes, através da
exploracdo de expressdes metafdricas ou nao-literais das pessoas. Esta técnica permite compreender o que
realmente motiva o consumidor e ajuda a perceber o papel que o produto/servico vai ter na vida do
individuo.
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Agarwal et al. (2006) defendem que, apesar das medidas directas serem
aceites como a defini¢ao operacional de brand equity, é mais util para a gestao
compreender as potenciais fontes de brand equity (abordagem indirecta), uma

vez que estas podem ser controladas.

Louro (1999) realizou um estudo onde identifica algumas medidas directas e

indirectas. A tabela 3 apresenta essas medidas.
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Tabela 3 - Medidas indirectas e directas de medicao de brand equity. (Fonte: Louro, 1999)

Base de Medigie Variaveis Criteria Medidas

Medidas Indirectas - i . v Share of voice (quota de despesas de comunicagdo

. - da marca)
Relacicnadas com a gestao & !

comunicago do max de marketing v Despesas de marketing como % das vendas

. . . . .
da empresa, face a concomencia. Despesas tofais de marketing

v Publicidade como % das despesas de marketing

Medidas Directas: Medida de Notonedade »  Motoriedade: fop of mind, espontanea, assistida,

. . tital
Relacicnadas com as memarias

' Hespostas a pubicidade [memaona, gostol

cognitivas e afectvas de cada : — —

Medida de Associagan/Diferenciagio

consumidor. !

*  Razdode compra

»  Racio valorfcusto - factores percebidos de prego

»  Afitudes (poderforca da marca, confianga, estima,
diferencia :.:Em empenho, vitalidade
estatutolimportincia, saliéncia, gosto)

v Personalidade da marca

*  Intengdo de compra

..
B M e G g |

[T T T

Percehida/Lid
EreEbiEaeerEnga v Qualidade percebida

Hteramaportiardad
LIUc] T

Medida de Lealdade . e w
v  Experiencias anteriores de utilizagaoisatisfagao

v Lealdade expressa

*  Elasficidade do prego

Medidas Indirectas - ' Prego-elatvalprego-prémic
*  Lealdade comportamental
OUtputs: pa

Baseadas no efectvo

Medida de Mercado v Vendas

comporamento dos consumidores B .
* % de vendas gasta em promogao

v Quota de mercado absoluta e relatva

*  Intensidade e cobertura da distribuicdo
*  Contribuigdo para o lucro

»  Rentabilidade relativa

v Lucro economico/ialor para accionistas

*  Prego de mercado

A mesma autora construiu ainda uma segunda tabela (tabela 4) de
modelos de medicao estandardizados e orientados para a avaliagao do

desempenho de uma marca, agrupados consoante a sua dimensionalidade.
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Tabela 4 - Medidas de avaliacao do desempenho da marca (Fonte: Louro, 1999)

Dimensdes de Avaliagio

Inputs Medidas Directas Outputs
Medida Organizagio Qualidade
Notoriedade Associagio/Diferenciagio | Percebida/Lideranga Lealdade Mercado
: 1 Diferenciago, Relevdncia, | : :
‘Young & Rubicam E Familiaridads E Estima E E E
Brand Azset Valuator : H E : :
: i indice de durabilidade |
Brand Equity Index Longman-Maoram Analytics, Inc. (futuras expectativasdo  + Prego-relativo Quota de mercado
] 4 consumidar face & marca)
Consumer Brand Equity i Vendas, Prego-pago.
Leo Burnett Brand Consultancy . . . £ Distribuicio
H H H ! Disponibilidade !
The Coversion Model Market Facts, Inc. H H H E para continuar a E
i _COMPrara marca s
DDB Nedham WorldWide i MNotoriedade Gosto i Qualidade Percebida
EquiTrend Taotal Research Corporation E E Saliéncia E CQualidade Percebida E E Satisfacio do usudrio
! ! Factores que criam valar, ! ! Valor !
Equity Maonitor ‘Yankelovich, Clancy & Schulman s b Valor atitudinal E 1 comportamental  § Valor econdmico
E I Estima . . .
Image Power Landor Associates + Familiaridade @ H H H
Suparte, Lideranga, H
Top Brands Interbrand Protecgdo : Estabilidade Tendéncia I Mercado, Internacional

Aaker (1996) define um conjunto de 10 medidas de brand equity, agrupadas

em cinco categorias, que medem as quatro dimensdes de brand equity que o

mesmo defende, denominadas de “The Brand Equity Ten” (ver Anexo 8.2.). As

primeiras quatro categorias representam as percepgoes dos consumidores em

relacdo a marca, nas diferentes dimensdes de brand equity (notoriedade da

marca, associagoes a marca, lealdade, qualidade percebida). A ultima categoria

representa um conjunto de medidas de comportamento de mercado.

Medidas de Lealdade:

» Preco Premium: é a “quantidade que os consumidores irao

pagar por uma marca em comparacao a outra marca ou

conjunto de marcas que oferecem beneficios idénticos”

(Aaker, 1996, p.106). Uma varidvel que nao tenha impacto

no prego premium tem pouco valor como indicador de brand

equity.

» Satisfacao/Lealdade;

o Limitagao destas medidas: s6 se aplicam aos consumidores.
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Medidas de Qualidade Percebida:
» Qualidade Percebida;
» Lideranca;
o Limitagdo: qualidade percebida envolve um quadro de
referéncias dos concorrentes, pois mede-se em comparagao
com outras marcas.

Medidas de Associa¢des/Diferenciagao:

» Valor (marca como produto): “A perspectiva da marca

como produto foca-se na proposicao de valor da marca. Se
a marca nao gera valor, facilmente sera vulnerdvel aos
concorrentes” (Aaker, 1996, p.111).

Personalidade da marca (marca como pessoa): “A
personalidade da marca pode fornecer uma ligacao aos
beneficios emocionais e de auto-expressao da marca assim
como uma base para uma relacdo entre o consumidor e a
marca” (Aaker, 1996, p.112).

AssociagOes organizacionais (marca como organizagao): “A
perspectiva da marca como uma organizagao considera a
organizagao (pessoas, valores, programas) por detrds da
marca” (Aaker, 1996, p.113).

Diferenciagao: “Se a marca nao € percebida como sendo
diferente, ird ter dificuldade em suportar pregos premium ou
manter um prego que suporte uma margem atractiva”
(Aaker, 1996, p.114).

Medidas de Notoriedade:

> Notoriedade da marca: A notoriedade da marca reflecte a

saliéncia da marca na mente dos consumidores e pode afectar
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as percepgoes e atitudes do mesmo para com a marca. Em

alguns casos, pode levar a escolha de uma marca e até mesmo
lealdade.

» DPara categorias de carros, as “medidas de reconhecimento irao

ser maiores para todas as marcas menos para as mais recentes”
(Aaker, 1996, p.115).

¢ Medidas de Comportamento de Mercado:

» Quota de mercado: “Quando uma marca tem vantagem
relativa na mente dos consumidores, a quota de mercado deve
aumentar ou pelo menos nao diminuir. Em contraste, quando
os concorrentes melhoram a sua brand equity, a sua quota deve
responder” (Aaker, 1996, p.115).

> Indices de preco e distribui¢ao: cobertura da distribui¢ao como
medidor de quota de mercado, como % das lojas que vendem a
marca e % de pessoas que tém acesso a marca. Preco de

mercado relativo (relative market price).

Para além dos métodos ja referidos, foram ainda identificados dois
métodos de medicdo na perspectiva de marketing. Em primeiro lugar,
identificou-se o método baseado nas reac¢des dos consumidores, o qual
“recorre a investigacdo sobre os conhecimentos, as atitudes e as inteng¢des de
compra dos consumidores” (Pedro, 2007, p.278). Em segundo, identificou-se o
método baseado na andlise de dados recolhidos por scanner (Kamakura e
Russel, 1993). Este baseia-se em estimativas de compras passadas obtidas
através de dados scanner, em vez de investigacdo junto dos consumidores
(Pedro, 2007).
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1.4. Estratégias para aumentar o brand equity

“Para a maior parte das empresas business-to-consumer (B2C),
desenvolver e manter marcas fortes é o elemento-chave da sua estratégia de
marketing” (Keller et al., 2006). As marcas de sucesso nao sao intemporais.
Nesse sentido, é necessaria uma gestao continua, muita dedicacdo, empenho e

trabalho constante.

Elevados niveis de notoriedade da marca, assim como a construcao de
uma imagem positiva da mesma, aumentam nao s6 a probabilidade de escolha
por parte do consumidor, mas também a sua lealdade e a sua disponibilidade

para pagar um preco premium por essa marca.

A construgao do conhecimento da marca por parte dos consumidores
depende das escolhas iniciais que as empresas fazem dos elementos da marca,
do programa de marketing e da forma como este estd integrado na marca.
Depende, ainda, de outras associagOes transferidas indirectamente para a marca

ligadas a outras entidades.

Para aumentar o CBBE, “os marketers devem adoptar uma visao ampla
das decisdes de marketing” (Keller, 1993, p.14), pois ao influenciarem o
conhecimento da marca, as actividades de marketing podem afectar as vendas.
Deste modo, “os marketers devem definir qual a estrutura de conhecimento que
gostariam de criar na mente dos consumidores, ou seja, especificar os niveis
desejados de notoriedade e favorabilidade, forca e unicidade do produto.”
(Keller, 1993, p.14). Adicionalmente, “os marketers devem decidir quais as
necessidades e desejos principais do consumidor que podem ser satisfeitos pela
marca” (Keller, 1993, p.14).

H4 cada vez um maior numero de opgdes tacticas disponiveis para as
marcas criarem essas estruturas de conhecimento na mente do consumidor.
Neste sentido, os marketers devem analisar cada uma com rigor, para avaliar

qual a que melhor se adapta ao seu caso.

E também muito importante que os marketers fagam estudos periodicos
para medir as estruturas de conhecimento dos consumidores, pois estas podem-
se alterar e é necessario que as marcas adaptem as suas ac¢des do marketing

mixX.
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Assim, o processo de construcdo de marcas fortes passa pelo
desenvolvimento da notoriedade da marca no publico-alvo e pela construgao de
associagoes particulares fortes, favordveis e unicas, posicionadas de forma

relevante e diferenciada na mente do publico-alvo.

Segundo Mackay (2001), colocar o nome da marca na publicidade nao é
suficiente, é necessario comunicar outros aspectos que contribuam para o
desenvolvimento de brand equity, como por exemplo comunicar as associagoes

desejadas.

Dado que é muito importante determinar quais os drivers criticos para a
empresa, para esta conseguir construir uma organizagao de marketing
verdadeiramente focada no consumidor, os autores Lemon et al. (2001)
desenvolveram um esquema estratégico que identifica os drivers-chave que

aumentam o CBBE, denominado de “Customer Equity Diagnostic” (CED).

O CED é um conjunto de questdes sobre value equity, brand equity e
relationship equity, que tém como objectivo compreender quais as percepgoes
dos consumidores relativamente a empresa e relativamente a sua envolvente,

no que toca a estas dimensoes.

Segundo estes autores, o wvalue equity é definido como a avaliacdo
objectiva da utilidade da marca, por parte do consumidor. Esta avaliacao é
baseada nas percepgdes do que é dado e do que é recebido e, é influenciada

pelas dimensoes de qualidade, preco e conveniéncia.

Por sua vez, o brand equity é construido através da imagem e do
significado da marca, sendo influenciado pelas dimensdes da notoriedade da

marca, da atitude em relacdo a marca e da ética corporativa.

Por ultimo, o relationship equity é o elemento que junta os consumidores a
empresa, aumentando a unido e a forca da sua relagdo. Programas de
fidelidade, tratamento especial e reconhecimento, programas de afinidade,
programas de construcao de comunidades e programas de construcao de

conhecimento sao algumas formas que permitem aumentar esta dimensao.

Os autores Lassar et al. (1995) defendem que a promocao € critica para
desenvolver o brand equity. Esta pode ser utilizada para desenvolver as

expectativas de desempenho dos consumidores, aumentar a imagem social, o
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compromisso e o valor. Depois de medido o brand equity, é possivel identificar

as dimensoOes que precisam de maior suporte promocional.

Segundo Fowler et al. (2005), a internet veio alterar radicalmente a forma
de comunicar o marketing nas estruturas e culturas das organizagdes. Com esta
nova era da comunicacdo de marketing, surgiram vdrias ferramentas online
como o e-mail, o website, a publicidade digital, o web analytics, as comunidades
de marcas, as redes sociais, os foruns, entre outras, que permitem um contacto
mais directo e pessoal entre a marca e o consumidor, levando a criacao de

relacdes mais proximas entre eles.

Estas ferramentas permitem também o desenvolvimento do marketing
viral, uma vez que os consumidores partilham informacoes, fotografias e videos
uns com os outros de uma forma mais dinamica, interactiva e rapida, no

momento.

Simmons et al. (2007) defendem a existéncia de quatro pilares do i-

branding, nomeadamente:

e Compreender os consumidores: estando online é possivel segmentar
os consumidores e compreender melhor as suas necessidades e
desejos. A internet surge como uma oportunidade critica para criar
brand equity pois permite a compreensdo mais personalizada do
consumidor.

Existem vdrias ferramentas que permitem fazer este tipo de
personaliza¢gdo, nomeadamente web analytics, cookies, questiondrios
online, base de dados de marketing. No caso das redes sociais, por
exemplo, o Facebook, disponibiliza ferramentas internas préprias que
permitem fazer a segmentagao, a personalizacao do conteuido e a

partilha.

e Comunicagio de marketing: a personalizacdo ¢ vista como um
elemento integral da comunicacao de marketing na internet. Na
perspectiva da marca, a comunicacao online combina o alcance dos
media com a personalizacao tipica de um didlogo two-way que
anteriormente so era possivel através da promogao pessoal.

Esta comunicacdo pode ser feita através do marketing viral,
potenciado pelos foruns de comunidades, blogues, e-mails a amigos,

website, entre outros.
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e Interactividade: A internet permite uma rapida e facil interacgao
entre o consumidor e as marcas. “Existem estudos que revelam que o
nivel de interactividade da internet esta directa e positivamente
correlacionado com percepcao de confianga dos consumidores”
(Canavan et al., 2007). Assim, os consumidores que confiam nas
marcas interagem mais através dos canais online, do que os
consumidores que nao confiam.

Esta interactividade pode ser feita através de webcams, videos em
tempo real, e-mail, féruns, blogues, redes sociais e outros pontos de

contacto.

e Contetido: os autores Szymanski e Hise (2000) afirmam que a
conveniéncia, design do website e seguranca financeira que o mesmo
transmite sao factores muito importantes para os consumidores
aquando a avalia¢dao da confiancga e da satisfagao online.

Os autores Law et al. (2008) descobriram que a qualidade das
caracteristicas de um website esta positivamente correlacionada com a
satisfacdo do consumidor, o que por sua vez estd significativamente
correlacionado com o brand equity. Por consequéncia, é necessario que
um website esteja bem estruturado, tenha conteudo relevante e seja
apelativo. S6 assim o consumidor sentir-se-a satisfeito, sendo que a

satisfacdo com a marca levard ao aumento do brand equity.

Simmons et al. (2007) defendem que cada um destes pilares s ird
contribuir para o i-branding através da interacgao com os outros pilares, ou seja,
defende ha uma natureza dinamica entre eles. Uma marca que queira estar e ter
sucesso online, de forma a aumentar o seu brand equity, tem de ter em conta estes

conceitos e adaptar a sua estratégia de marketing aos mesmos.

E muito importante que quem gere marcas compreenda as implicacdes
da intersec¢do do mundo virtual com o mundo real. Primeiro, porque “a
capacidade dos consumidores comunicarem através das tecnologias digitais e o
aumento das funcionalidades das tecnologias dos media requerem uma
interpretacdo mais sofisticadas das marcas” (Muzellec et al., 2002, p.812). Em
segundo, quanto mais cedo se identificar o potencial da marca no mundo

virtual, maior sera a oportunidade comercial que se podera explorar.
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Keller (2013) apoia a visao de Fowler et al. (2005), de que houve um
rapido desenvolvimento tecnoldgico e uma rdpida expansao da internet.
Acrescenta ainda a continua fragmentagao dos media tradicionais, o crescimento
das opgdoes de marketing movel e interactivo, a transformacao e
desintermediagao dos canais, o que levou a necessidade de um marketing
personalizado. Do marketing personalizado fazem parte o marketing
experiencial, o marketing relacional, a customizacao em massa e o marketing

one-to-one.

Existem outras opc¢des de comunicacao de marketing que permitem as
marcas comunicarem directa e indirectamente com o consumidor, de forma a
dialogarem e construirem rela¢des proximas, como se pode observar na tabela
5.

Tabela 5 - Tipos de comunicacao (Fonte: Keller, 2013)

Tipos de Comunicacao Opcoes de Comunicacdo

Media Televisao, Radio, Jornal, Revistas

Resposta directa E-mail, Telefone, Impressao

Locais Mupis, Cinemas, Transito, Posters, Ponto de
Venda, Aeroportos

Ponto de venda Expositores, Marcadores, Cartoes de Compra,
Televisao e Radio dentro das lojas

Comerciais Feiras, Publicidade Cooperativa, Acordos
Comerciais

Consumidor Amostras, Cupodes, Prémios, Concursos

Interactivo Website, E-mail, Website, E-mail, Banners,

Videos, Forum de discussao, Chat Rooms,
Blogues, Facebook, Twitter, Youtube

Patrocinios e Eventos Desporto, Arte, Causas Sociais
Movel Mensagens SMS e MMS, Andncios, Servigos
baseados na localizagao

Publicidade Relacdes Publicas
WOM
Vendas Pessoais

Keller (1998) delineia mais algumas estratégias para aumentar a
notoriedade da marca. Entre estas encontram-se a exposigao repetida da marca,
o reforco visual e verbal do nome da marca e a associacao criativa da marca

com a sua categoria correspondente.

Assim como Keller (1998), os autores Mitchell e Olson (1981) e Homburg

et al. (2010) também defendem que a publicidade repetida, os patrocinios, as
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aliangas entre as marcas e as relagoes publicas sao meios de sucesso para

aumentar a notoriedade da marca e, consequentemente, o brand equity.

A exposigao repetida a comunicacao da marca tem como consequéncia a
criacao de familiaridade, o aumento da confianga do consumidor, a atrac¢ao do
consumidor e a sua boa vontade para comprar, uma vez que os consumidores

nao confiam na qualidade de marcas das quais nao estao familiarizados.

A participagao em eventos € muito vantajosa para as empresas, uma vez
que permite o aumento da notoriedade da empresa, “cria ou reforca as
percepcdes dos consumidores, expressa um compromisso com questdes sociais
ou da comunidade” (Keller, 1998) e permite interagir com um publico-alvo ou

estilo de vida que se identifica com o mesmo publico-alvo da empresa.

Uma vez que as associagdes intangiveis sao as mais dificeis de serem
partilhadas com as marcas concorrentes, oferecem maior vantagem competitiva

e por isso, € desejavel que as marcas apostem neste tipo de associagdes.

Os resultados do estudo levado a cabo pelo autor Balaji (2011), sobre a
construgao de marcas fortes no contexto dos servigos, mais especificamente, a
relagdo hierdrquica entre as dimensoes de brand equity, demonstram que a
qualidade percebida é um aspecto muito importante na constru¢ao de marcas
fortes nos servigos. Além desta conclusao, o estudo revela que as dimensoes
com maior efeito no brand equity sao a notoriedade da marca, a qualidade

percebida e a lealdade a marca.

A relagdao hierarquica entre estas dimensdes assenta no facto da
notoriedade da marca afectar a qualidade percebida, a qual, por sua vez, afecta
a lealdade a marca e que, por sua vez, vai afectar o brand equity. Deste estudo,
conclui-se ainda que, no contexto dos servicos, as associacdes a marca e a

imagem da marca sao insignificantes e nao afectam o brand equity.

Actualmente, as sociedades prestam muita atengdo as atitudes e acgdes
das marcas como empresa, tornando a dimensao da imagem corporativa da
marca uma dimensao de elevada importancia. Esta tem-se tornado, cada vez,
mais um meio poderoso para as empresas se expressarem de uma forma que

nao se encontre vinculada aos seus produtos/servicos especificos.

Em sum, ha alguns aspectos gerais que os gestores de marketing devem

ter em conta aquando da criacao de marcas fortes e da maximizacao do brand
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equity. Keller (2013) identificou oito aspectos essenciais. Em primeiro lugar, é
importante que as empresas compreendam o significado da marca e do
mercado, de forma a adequarem a sua oferta. Por outro lado, é fundamental
que as organizagOes saibam posicionar correctamente a sua marca e que saibam
entregar os beneficios desejados de forma diferenciadora. Em terceiro lugar,
Keller (2013) alerta para a importancia da wutilizacio de elementos
complementares da marca que suportem as actividades e as associagOes

secundarias.

Além destes trés tracos gerais, as empresas devem estar aptas a adoptar
uma comunicacao de marketing integrada e consistente. Um quinto aspecto a
ter em conta diz respeito a mensuracdo das percep¢oes de valor dos
consumidores e ao desenvolvimento de uma estratégia de preco adequada. Em
sexto lugar, € igualmente relevante garantir a constru¢ao de uma personalidade
propria da marca, que a permita credibilizar. Por tltimo, a aposta na inovacgao e
a implementacao de um sistema de gestao de brand equity, capaz de assegurar
que as acgOes de marketing reflectem o conceito definido, sao aspectos

fundamentais.
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2. Metodologia

2.1. Investigacao — Accao

Este trabalho final de mestrado segue uma abordagem qualitativa,

adoptando, especificamente, a metodologia de investigacao-acgao.

Esta metodologia de investigacdo é caracterizada pela forma ciclica,
constituida por varias fases que se desenvolvem de forma continua. A
investigacdo - ac¢do nao se resume apenas a um unico ciclo. O conjunto de
procedimentos em movimento circular permite que se desencadeiem novas
espirais de experiéncias de acgOes reflexivas. Assim, a investigacao-acgao ¢ um
método com caracteristicas proprias que difere da maior parte dos outros
métodos qualitativos. Dick (2000) evidencia essas caracteristicas pelo facto da
metodologia ser ciclica, participativa, qualitativa, reflectiva, emergente e onde

se destaca a capacidade de resposta.

O método de investigagdo - acgdo assenta na ideia de que apenas uma
intervengao activa, personalizada e integrada no processo colaborativo entre as
partes envolvidas na acgdao podera melhorar ou solucionar o problema
identificado. O investigador aproxima-se da realidade concreta da organizagao
em que se insere a investigacdo, de forma a compreender as dinamicas,
observando-as, interpretando-as e descrevendo-as. “A configuragao da
investigacdo — accdo depende dos seus objectivos e do contexto no qual é
aplicada” (Mello et al., 2012). Esta visao da investigacao — acgao vai também de

encontro as ideias de Koshy et al. (2011).

O autor Meyer (2000) afirma ainda que “a for¢a da investigacdo - acgao esta
no seu foco na criacdo de solugdes para problemas praticos e a sua capacidade
de fortalecer os profissionais, fazendo com que eles se envolvam na pesquisa e

no subsequente desenvolvimento e implementacao de actividades.”

Neste sentido, o investigador desenvolve um plano de accdao em que:
melhora ou resolve o problema identificado; implementa o seu plano de forma
intencional e controlada; durante a ac¢ao observa os efeitos da mesma, através
de instrumentos e técnicas que permitem a recolha de dados e evidéncias; e,
depois da acgao, debate de forma reflexiva os efeitos da ac¢ao. Posteriormente,

com base no trabalho realizado e revisto, parte-se para um novo ciclo de
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investigacdo-acgao. Assim, identificam-se sequencialmente as fases de

planificacdo, acgao, observagao e reflexao.

Segundo os autores Bryman e Bell (2011), o objectivo da investiga¢dao — ac¢ao
¢ “encorajar a aprendizagem continua por parte dos investigadores
profissionais e dos membros da organiza¢ao envolvida”, contribuindo para o
desenvolvimento teérico-académico e para a realizagdo de acgdes praticas,

reeducando e alterando padroes de pensamento e acgao.

Esta metodologia diminui a lacuna que existe entre os investigadores e os
gestores, fazendo uma ponte entre eles, pois, para além das suas descobertas

terem uma implicagao pratica, também se preocupa com a teoria.

Muitas vezes, como € o caso deste trabalho, os investigadores sdo estudantes
que integram a organizagao. O facto dos investigadores se integrarem na
organizacao aquando da investigacao traz vantagens, na medida em que
permite uma melhor compreensao do cendrio da organizacao, da sua historia e
dos eventos-chave, dos intervenientes e dos seus papéis, bem como dos

problemas existentes.

A investigacdo-accao pode envolver recolha de informagao quantitativa e
qualitativa, através de varios métodos. Entre as opgdes possiveis encontram-se
a recolha de notas em campo, a andlise de fotografias, a distribuicao de
questiondrios, o contacto directo com a organiza¢ao e com a sua envolvente, a
elaboracdo de entrevistas/conversas com colaboradores da empresa, entre

outras.

A técnica de recolha de dados para fundamentar a minha investigacao
caracteriza-se pelos métodos acima referidos, assim como com pesquisa de
dados em livros, artigos e websites especializados. O uso de diferentes fontes de
informagdo leva a uma compreensao mais profunda e precisa por parte do
investigador e dos participantes. As conclusdes da investigagdo surgem

devagar, no decorrer da mesma.

Apesar de nao existir uma definicdo universalmente aceite de investigacao —

acgao, existem varios autores com defini¢des tteis e aprovadas.

Winter et al. (2001) definem esta metodologia como “o estudo de uma
situagao social realizada por aqueles que estdao envolvidos na situagdo com o

objectivo de melhorar as suas acgoes e a qualidade da sua compreensao”. Na
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mesma linha de pensamento, Mello et al. (2012), acrescentam que “na
investigacdo — acgao, o termo investigacdo refere-se a producdo do
conhecimento e o termo ac¢ao, a modificacao intencional de uma dada
realidade. A investigacdo € a producgao de conhecimento guiada pela pratica,
com a modificacdo de uma dada realidade ocorrendo como parte do processo

de pesquisa”.

Bryman e Bell (2011) afirmam ainda que o relatorio de investigacao-ac¢ao é
um documento de discussao, que apresenta um determinado nimero de acgoes
estratégicas em que os colaboradores vao escolher em conjunto o curso de acgao

a exercer.

Lewin (1946) é o autor mais conhecido e com maior marca no
desenvolvimento da investigacdo-accao como metodologia. Existem varios
autores que construiram modelos de investigacdo- accdo tendo por base o
modelo de Lewin, sendo os mais relevantes, Kemmis (1989) (os momentos da
investigacao-acgao), Elliott (1993) (ciclo da investigagao-accao), Whitehead

(ciclo de investigacdao-acc¢ao) e McNiff (2003) (um ciclo de ac¢ao-reflexdo).

2.2. Questionarios

Como referido na revisao da literatura, uma das formas de medir o brand
equity é através da realizacdo de questiondrios aos clientes e nao clientes da
marca que queremos analisar. Devido a alargada dimensao da populagao onde
a Cardan esta instalada e a limitacao temporal (6 meses) e recursos humanos
(apenas uma pessoa) para a realizacdo da andlise de mercado, optou-se por
estudar, inicialmente, o valor da marca para a drea de influéncia do Porto. Mais
tarde, na sequéncia deste trabalho, a Cardan podera aplicar este questionario
para analisar o mercado das diferentes dreas geograficas onde esta

implementada.

As questdes desenvolvidas neste questiondrio tém por base a revisao da
literatura realizada, assim como questoes de interesse para a Cardan, que foram

discutidas com os orientadores da UCP e alguns colaboradores da propria.

A Cardan possui dois tipos de clientes: clientes particulares e clientes que

sao empresas. Devido a este facto, os questiondrios foram divididos por estas
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tipologias de clientes, que se diferenciam em algumas questdes (ver Anexo 8.3.
e Anexo 8.4.). Visto que o objectivo passava por saber qual o valor da marca
para o publico em geral, os questionarios foram dirigidos a clientes e nao

clientes particulares da Cardan.

O objectivo principal seria expandir o questiondrio as empresas, no entanto,
devido a reduzida taxa de respostas por parte das mesma, e devido ao facto dos
clientes particulares terem maior importancia para a Cardan, decidiu-se nao

alargar o estudo de mercado relativo a este publico-alvo.

Os questiondrios foram administrados online, através da ferramenta Google
Drive, o que permitiu ter o cuidado de personalizar a ordem das questdes, assim
como a sua sequéncia. Ou seja, consoante a resposta dada a determinada

pergunta, o questiondrio teria em conta a questao que se seguiria.

O método utilizado para a recolha de respostas aos questiondrios foi o
método de amostragem nao probabilistico, mais especificamente os métodos de

amostragem intencional, amostragem por conveniéncia e amostragem snowball.

O método de amostragem intencional é caracterizado pela selecgao dos
elementos de acordo com um critério subjectivo de representatividade
estabelecido pelo investigador. No caso desta investigacao, foi disponibilizada a
base de dados dos clientes da Cardan, da qual se seleccionaram os individuos

com as caracteristicas que se definiram como relevantes para o estudo.

O método de amostragem por conveniéncia é caracterizado pela utilizagao

dos individuos que se encontram disponiveis, nomeadamente os individuos da
base de dados da Cardan.

O método de amostragem snowball é caracterizado pelo facto dos elementos
previamente identificados identificarem outros elementos da populagao, isto é,
o questionario € enviado para determinados individuos seleccionados pelo
investigador que reencaminham o questiondrio para outros individuos a sua
escolha. Com o objectivo de alcangar também os particulares nao clientes, no
presente estudo foi pedido aos Professores da FEG UCP, alunos e ex-alunos da
UCP e os colaboradores da Cardan para partilharem o link do questiondrio pela

sua rede de contactos pessoal.
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A selecgao dos inquiridos foi realizada da seguinte forma:

e Particulares

> Envio de e-mail a alguns professores da UCP para responderem
ao questionario e partilharem entre a sua rede de contactos.

» Envio de e-mail a alguns colaboradores da Cardan para
partilharem o questionario entre a sua rede de contactos pessoal.

> Envio de e-mail aos alunos de Mestrado em Marketing turma
2013/2014 e ex alunos da UCP para responderem e partilharem
entre a sua rede de contactos.

» Envio de e-mail a alguns clientes particulares da Cardan,
seleccionados da base de contactos da empresa. E-mails enviados:
448

e Empresas

> Envio de e-mail a alguns clientes da Cardan, seleccionados da

base de dados de contactos da empresa. E-mails enviados: 228

No ponto 4.3.1. é feita uma andlise mais detalhada da estrutura dos

questiondrios assim como a origem das questdes.

Os questiondrios foram administrados nos meses de Outubro e
Novembro de 2014.
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3. Caso Cardan

3.1. Analise da envolvente Cardan

3.1.1. Envolvente Externa

A andlise da envolvente externa permite avaliar um conjunto de
varidveis externas a empresa que influenciam a sua ac¢do no mercado, de forma
directa ou indirecta. Nesta andlise inclui-se a andlise PESTEL e a andlise dos
elementos mais proximos da organizagao tais como os clientes, os fornecedores

€ 0s concorrentes.

3.1.1.1 Analise da Macro Envolvente - Analise PESTEL

A anadlise PESTEL permite examinar seis factores do meio envolvente

contextual da empresa.
e Factores Politico-Legal e Econ6mico:

Uma das principais altera¢oes a nivel fiscal em 2015 foi o aumento das taxas
de imposto aplicavel aos veiculos automoveis em 3%? o que faz com que os
custos associados aos automodveis sejam mais elevados e, consequentemente,

pode levar a que os individuos comprem menos automoveis.

A existéncia de um incentivo discal a destruicao de automdveis ligeiros em
fim de vida® pode levar a que os individuos comprem mais facilmente

automoveis Nnovos ou mais recentes.

Uma vez que o prego das portagens se vai manter inalterado em 2015% os
individuos ndo vao ter os custos, associados as viagens realizadas em

automoveis, mais elevados.

2 Fonte: http://www .peprobe.com/wp-content/uploads/2014/10/Principais-altera%C3%A7%C3%B5es-a-
n%C3%ADvel-fiscal-para-2015_An%C3%A1lise-KPMG.pdf

3 Fonte:
http://www.apambiente.pt/_zdata/DESTAQUES/2015/Procedimentos_Incentivo_Fiscal_Abate_Veiculos_Fi
m_Vida.pdf

4 Fonte:

http://www jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/precos_das_portagens_ficam_inalterados_em_2015.htm
1
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No que toca ao pode de compra, este ainda € baixo, no entanto, comega-se a
notar um ligeiro aumento do mesmo e da confianga dos consumidores, levando
a um aumento de compras como € possivel verificar na tabela 6. De 2014 para
2015 houve uma varia¢ao de 28% na venda de veiculos ligeiros de passageiros,
o que em termos de numero de veiculos representa cerca de 2591 veiculos

vendidos.

Tabela 6 - Vendas de ligeiros e pesados, em 2014 e 2015.

VEMDLAS DE LMGERCS E PEADNDE [Fes o)

JANERO
2014 Evar 1514

...... FEEL ) BT

1512 AT 5T

....... e S

ECEY

252 17 5%

s P e R
Totd do mercodo | 14982 | 10515 29.5%

Movmiee 4 CAPD — Ageecismd o Aciomdvsd de Dol

Por sua vez, o indicador de confianca dos consumidores tem vindo a
aumentar, como podemos ver na tabela 7. O indicador passou de -22,2 em
Outubro 2014, para -19,4 em Fevereiro 2015, o que demonstra uma melhoria,
apesar de lenta, do indicador, que cada vez se afasta mais dos niveis tao

negativos.
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Tabela 7 - Indicador de confianca dos consumidores. (Fonte: INE, 2015)

Indicador de confianca dos consumidores (Saldo de respostas

extremas); Mensal
Periodo de referénda dos dados Local de residéncia
Partugal
O

Feversiro de 2015 -194
Janeiro de 2015 -20.8
Dezembro de 2014 -B5
Novembro de 2014 214
Outubro de 2014 -2

Indicador de confianca dos consumidores (Saldo de respostas extremas); Mensal - INE, Inguérito de Conjuntura aos Consumidares

A actividade da empresa exige o cumprimento de regulamentagao e
legislacao especificos, sendo elas a lei geral ao nivel da fiscalidade e
contabilidade, a lei geral ao nivel do ambiente e o cddigo de trabalho e

contratacao colectiva de trabalho para o sector automdvel.

o Factores Sociais e Demograficos

A crise econdmica que se faz sentir em Portugal, desde 2008, teve como
consequéncia o enfraquecimento da classe média e o aumento dos fluxos
migratoérios da populagdo mais jovem. O enfraquecimento da classe média faz
com que exista uma maior discrepancia entre a classe mais e a classe alta, o que
faz com que o rendimento extra que caracterizava a classe média deixe de
existir. Os fluxos migratorios tém como consequéncia a diminuicdo de

individuos disponiveis para comprarem automoveis.

Portugal € caracterizado por uma populagdo envelhecida. Como ¢é
possivel verificar na figura 2, a maior fatia de populacao em Portugal tem entre

40 e 60 anos, sendo um dos grupos com maior poder de compra.
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Piramide etaria, Porbugal, 2013 (estimativas), 2035 e 2060 (projecies, cenadrio central)
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Figura 2 - Piramide Etaria de Portugal. (Fonte: INE, 2014)

Portugal caracteriza-se, também, por ter uma esperanca de vida a
nascenca elevada. Como é possivel verificar na tabela 8, a esperanca de vida a
nascenga entre 2011-2013, ronda os 80 anos, em Portugal continental, ou seja, a
esperanga de vida é bastante elevada, sendo que os individuos vivem mais
tempo. Desta forma, os individuos querem-se sentir mais confortaveis enquanto
conduzem, normalmente comprando carros de valor mais elevado depois da

reforma.

Tabela 8 - Esperanga de vida a nascenga, em Portugal. (Fonte: INE, 2014)

Esperanca de vida a nascenca (Metodologia 2007 - Anos) por Local
de residéncia (NUTS - 2002); Anual (1)

Local de residéncia (NUTS - 2002) Periodo de referéncia dos dados
2011 - 2013
Ano
Continente BO,13
Regido Auténoma dos Agores 7649
Regizo Autonoma da Madeira 7749

Esperanca de vida  nascenga (Metodologia 2007 - Anos) por Local de residéncia (NUTS - 2002); Anual - INE, Tabuas Completas de Mortalidade

Mota(s):

(1) Valores revistos com base na revisdo das estimativas da populacdo residente 2001 a 2010 (revisdo regular geral), assentes nos resultados definitives dos
Censos 2011, & na revisdo das estimativas intercensitarias de populacio residente em Portugal de 1991 2 2000 (revis3o extraordingria). Adicionalments,

procedeu-se a uma alteracao no metodo de calcuko dos quodentes de mortalidade das tbuas para as MUTS 111 do Continente, das quais sdo extraidas as
esperancas de vida publicadas. A metodologia adotada est3 disponivel no Documento metodoldgico das Tabuas Completas de Mortalidade
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Com a melhoria da conjuntura econdmica de Portugal, a taca de
desemprego tem vindo a diminuir. Analisando a tabela 9, pode-se concluir que
a taxa de desemprego sofreu um grande aumento no periodo de 2010-2011,
sendo o seu pico em 2013, com valores de 16,2%. No entanto, em 2014 houve
uma melhoria de 2,3%, registando uma taxa de desemprego de 13,9%. Esta
melhoria na taxa de desemprego, tem como consequéncia um aumento do
rendimento disponivel das familias, uma vez que ha mais individuos a
trabalhar.

Tabela 9 - Taxa de desemprego, em Portugal. (Fonte: Pordata, 2015)

Sexo
Anos
Total Masculine Feminino

<+ 1933 76 4.6 11,6

+ 1590 4.6 3,2 6,5
2000 3.9 3,1 4.9
2001 4.0 3.2 5,0
2002 5,0 4.1 6,0
2003 6,3 5.4 7.2
2004 6,6 52,8 7.8
2005 7.6 6,7 8.8
20D& 7.6 6,5 8.9
2007 5,0 6.6 8.5
2003 7.6 6.5 8.7
2009 9.4 3.8 10,1
2010 10,8 9.3 11,9
2011 12,7 L 123 L 13,0
2012 15,5 15,6 15,5
2013 16,2 16,0 16,4
2014 13,9 13,5 14,3

o Factores Tecnoldgicos

O crescimento do consumo de automoveis eléctricos e hibridos, apesar do
ritmo lento, comega a ser uma tendéncia, o que faz com que as empresas do
sector automovel que tenham estes modelos para venda, tenham possibilidade

de crescimento.
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A maior incorporagao de electronica na industria automovel dificulta o
acesso de oficinas independentes a reparacao e manuten¢ao dos automoveis

mais recentes.

O desenvolvimento de motores mais economicos permite que 0s

consumidores economizem aquando das viagens de automaoveis.

e Factores Ecoldgicos

A existéncia de solu¢des de mobilidade ecoldgica, como os automoveis 100%
eléctricos ou hibridos, o cumprimento dos requisitos ambientais para que as
oficinas tenham o certificado de Oficina Verde, e o aumento da fiscalidade
ambiental dos automoveis, levam a que as empresas do sector automovel se

adaptem de forma mais ecoldgica.

3.1.1.2. Analise da Micro Envolvente

3.1.1.2.1. Clientes

A Cardan tem duas tipologias de clientes, nomeadamente os clientes

particulares e as empresas.

Os clientes particulares caracterizam-se por terem mais de 18 anos, carta
de condugdo de, pelo menos, automdveis ligeiros, pertencerem a qualquer
classe social e com tragos de personalidade variados, dependendo da marca
representada pela Cardan. Por exemplo, os tragos de personalidade do publico-
alvo da Jeep baseiam-se num estilo aventureiro, sendo desportistas, que gostam
de adrenalina e que apreciam o ar livre e a natureza. Enquanto que os tragos de
personalidade do publico-alvo da Peugeot ja passam por um individuo mais

jovem, sofisticado, sociavel e citadino.

Os clientes-empresa nao tém uma caracterizacao especial. Neste sentido,
todas as empresas das areas geograficas em que a Cardan estd presente sdao

consideradas publico-alvo.

Em termos de posicionamento de mercado, é dificil de definir um
posicionamento, pois varia de marca para marca que a empresa representa. No

entanto, é possivel afirmar que a Cardan se posiciona como uma marca de
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classe média/alta, com servigos de elevada qualidade, diversidade de oferta de
produtos, com infra estruturas modernas, recursos humanos com elevada

competéncia e profissionalismo.

A empresa identifica como factores de diferenciacdo relativamente a
concorréncia as suas recentes instala¢des, os recursos humanos especializados, a
diversidade de oferta de produtos e servigos, o servigo pos-venda proximos do

cliente e a experiéncia derivada da longevidade que tem no mercado.

3.1.1.2.2. Fornecedores

A Cardan tem trés tipologias de fornecedores, como é possivel verificar na
tabela 10. Os fornecedores com maior peso nas compras da marca sao 0s
fornecedores do tipo A, que constituem as marcas que a Cardan representa,

como por exemplo a Kia.

Tabela 10 - Fornecedores da Cardan. (Fonte: Dados da empresa, 2015)

Empresa Todos sao Peso relativo nas
fornecedores nacionais | compras (%)
(representantes)

Fornecedor Tipo A Marcas pp ditas 85%

(Peugeot, Kia, etc- 8

marcas)

Fornecedor Tipo B Lubrificantes 10%

(Galp e Total,...)

Fornecedor Tipo C Servigos (estofador, 5%
calibragem de rodas,
transporte...)

A Cardan recorre a empresas externas, nomeadamente na area da
limpeza e da higiene, seguranca e satide no trabalho, que fornecem todos os
servicos para que as normas de limpeza e de higiene, seguranca e satde no

trabalho sejam cumpridas.
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3.1.1.2.3. Concorréncia

O mercado automoével é um mercado extremamente concorrencial, com

muita rivalidade entre os concorrentes.

Uma vez que a Cardan vende veiculos novos, veiculos usados, presta
servico de pds venda — oficina e pds venda — pecas e acessorios, todas as
empresas que vendam e prestem os mesmos tipos de servigo, na zona do Norte,
sao concorrentes da Cardan. No entanto, tendo em conta o tipo e modelo de
negocio da Cardan e a sua estrutura, é possivel identificar os principais
concorrentes da empresa, que se dividem em Comerciais Novos, Comerciais

Usados e Pés-Venda e Pecas.

Dentro da «classe dos Comerciais Novos, encontram-se outros
concessiondrios das mesmas marcas que estdo nas regidoes da Cardan (ex:
Gamobar, MCoutinho), bem como outras marcas que se posicionam no mesmo
segmento (ex: CAM). Ja nos Comerciais Usados, € possivel distinguir entre
outros concessiondrios das mesmas marcas que estao nas regides da Cardan,
outras marcas do mesmo segmento e stands online (ex: Stand Virtual e

Matrizauto).

H& ainda os concorrentes que se dedicam a servigos de pds-venda e a
comercializagdo de pecas, como por exemplo as oficinas de menor dimensao

(multimarca e franchisings de assisténcia low-cost).

e Salvador Caetano

O Grupo Salvador Caetano iniciou a sua actividade em 1946, com o
surgimento de uma pequena empresa — a Martins, Caetano e Irmao.
Actualmente, o grupo estd concentrado numa holding designada por Grupo
Salvador Caetano (SGPS), SA, a qual apresenta um turnover superior a 1.6 mil
milhoes de euros e é responsavel por cerca de 6.000 postos de trabalho,
distribuidos por diversos paises, como Portugal, Reino Unido, Espanha,
Alemanha, Cabo Verde, Angola e China.

O Grupo Salvador Caetano (SGPS), SA, é constituido por quatro grandes

unidades de negocio, organizadas por quatro sub-holdings:
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» Toyota Caetano Portugal: importacdo da marca Toyota e fabrico e
exportacao para a Europa do modelo comercial Toyota Dyna, bem

como na producao do mini-autocarro Caetano Optimo.

» Salvador Caetano Industria: fabrico de autocarros e o consequente

negocio de vendas e subsidiarias internacionais.

» Salvador Caetano Auto: negocio de retalho automoével multimarca
para o mercado ibérico: Alfa Romeo, Audi, BMW, Chevrolet,
Chrysler, Citroen, Dacia, Dodge, Fiat, Honda, Hyundai, Jeep, Kia,
Lancia, Lexus, Maybach, Mercedes-Benz, MINI, Nissan, Opel,
Peugeot, Renault, Seat, Skoda, Smart, Tata, Toyota e Volkswagen.

» Salvador Caetano Capital: negdcio na drea das energias renovaveis e

outras areas de investimento.
Detém ainda duas empresas na unidade de negdcio da industria:

» Caetano Bus, SA: produgao de autocarros (COBUS e CAETANO)

para todo o mundo e Mercedes-Benz em exclusivo para a EvoBus.

» Caetano Components, SA: produgao de componentes para industria

automodvel e componentes metalicos para outras industrias.

e Autosueco Automoveis

A marca Autosueco Automoveis faz parte do Grupo NORS, que detém
as marcas Grupo Ascendum, Auto Maquinaria, Agro New, Civi Parts,
Onedrive, Express Glass, Axial, Soma. Biosafe, Sotkon, Amplitude Seguros e
Master Test e, esta localizada em Angola e em Portugal (Minho, Porto, Lisboa
Norte e Lisboa Sul), sendo que em Portugal representa as marcas Mazda,

Honda, Land Rover e Volvo.

O Grupo NORS tem uma elevada dimensao, caracterizado por estar
presente em 23 paises, 4 continentes, incluir 4215 colaboradores e obter cerca de

1,4 mil milhoes de euros de volume de negdcios.
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e Gamobar

Actualmente, a Gamobar estd presente em varias localidades do Grande
Porto (Porto, Rio Tinto, Santo Tirso e Vila do Conde), Braga e Guimaraes e
representa as marcas Peugeot, Opel, Chevrolet, Alfa Romeo, Fiat, Fiat
Professional, Lancia, BMW e MINIL. Com quase 50 anos de historia, a
empresa tem um modelo de gestao baseado na proximidade ao cliente, na
sua fidelizagao, na procura e melhoria continua e na inovagao constante. A

Gamobar vende também viaturas usadas, através da Gamobar Usados.

Os servicos dos concessionarios da Gamobar constituem um servico
inovador de atendimento, que representa uma modalidade de assisténcia ao
cliente mais célere e eficaz. Servigos como lubrificagdo, baterias, escapes,
amortecedores e travOes, acessorios, lavagem, revisoes até 30.000 km’s e

revisOes intermédias podem ser executados em menos de uma hora.

Possui capacidade para atender cerca de 50 viaturas por dia sem
necessidade de marcagao prévia, o que permite ao cliente escolher o dia e
hora que mais lhe convém. A Gabomar oferece um servigo diferenciador,
denominado de Retock Box, que ¢ uma solugdo perfeita para pequenos
danos. A Retock Box repara os riscos através da colocacao de um logotipo

no pequeno dano existente na pintura do automovel.

¢ M.Coutinho

O Grupo MCoutinho foi constituido em 1956, e esta presente nos
distritos de Aveiro, Braga, Braganca, Coimbra, Lisboa, Porto e Vila Real,
com uma ampla oferta de produtos e servigos, representando as marcas Alfa
Romeo, Audi, BMW, Fiat, Ford, Kia, Lancia, Landa Rover, Mazda,
Mercedes-Benz, Mitsubishi, Opel, Peugeot, Seat, Skoda, Smart e

Volkswagen. O Grupo também vende viaturas usadas.

Em 2013, o Grupo MCoutinho tinha 46 pontos de vendas, 64 oficinas,

123,5 milhoes de euros de facturagao e 0,5 milhoes de euros de investimento.
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e C.A.M. - Camioes, Automodveis e Motores

A C.AM. - Camides, Automodveis e Motores, S.A. é uma empresa do Grupo
Auto-Industrial, que representa as marcas Alfa Romeo, Fiat, Fiat Professional,
Ford, e Mitsubishi. E também reparadora autorizada de automéveis Citroén. A
C.AM. vende também automoveis usados, através da Auto Usados e Auto
Premium. Neste ultimo caso, trata-se de automdveis usados topo de gama. O
Grupo Auto-Industrial estd também presente nos sectores das maquinas
agricolas (importagao e distribuicdo) e motores e embarca¢des (importagao e

distribui¢ao de motores diesel maritimos e industriais).

A C.AM. caracteriza-se por ter 169 funciondrios, 5 stands de vendas, 6
oficinas, 2200 viaturas vendidas (novas e usadas) e uma facturacao de 44,6

milhdes de euros.

e Grupo JAP

O Grupo JAP iniciou a sua actividade em 1904, na cidade de Marco de
Canaveses. Actualmente representa as marcas Renault, Nissan e BMW e é
responsavel por um conceito inovador implementado na cidade de Braga, a
primeira megastore de viaturas seminovas - Matrizauto. Em 2010, a marca

Matrizauto expandiu-se para a cidade do Porto e em 2011, para Sintra.

Aproveitando a crescente expansdao do mercado automoével e apostando
numa oferta de produtos e servicos diversificada, a empresa adquire, em 2001, a
rent-a-car “Ceuta”, cuja denominagao viria a ser alterada mais tarde para
JAPrac.

O Grupo esta localizado nas cidades de Paredes, Pagos de Ferreira, Santo
Tirso, Braga, Guimaraes, Fafe, Felgueiras, Marco de Canaveses, Amarante, Vila
Real e Lamego e, abrange um total de 20 pontos de venda, 13 pontos de
assisténcia, sete centros de colisao, uma central de pecas de origem/multimarca,

13 estagOes de Rent-a-Car e trés postos de combustiveis.

e Carclasse

A Carclasse é o maior concessionario e oficina autorizada Mercedes-Benz
em Portugal, contando com mais de 20 anos de existéncia. A Carclasse ¢

também concessiondrio e oficina autorizada Smart, Land Rover, Range Rover e
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Jaguar, encontrando-se igualmente nas dreas de negdcios dos usados e do rent a

car.

A Carclasse situa-se em Lisboa, Viana do Castelo, Barcelos, Famalicao, Braga
e Guimaraes e, em 2011, comercializou 1900 viaturas, teve 38000 entradas de

viaturas em oficina e teve um volume de negdcios de 77 milhdes de euros.

3.1.1.3. Analise de Mercado

A andlise do mercado automdvel tem como objectivo examinar a
quantidade de automdveis vendidos assim como as marcas com maior quota de

mercado, em Portugal.

Ligeiros Passageiros

250.000 +

Jan10

230.000 4

210.000 -

190.000 -

170.000 -

150.000 -

130.000 -

110.000 -

90.000

Grafico 1 - Venda de Automoveis Ligeiros de Passageiros, em Portugal. (Fonte: ACAP, 2015)
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Comerciais Ligeiros
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Gréfico 2 - Venda de Automédveis Comerciais Ligeiros, em Portugal. (Fonte: ACAP, 2015)

TOTAL LIGEIROS
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Grafico 3 - Total de Vendas de Ligeiros, em Portugal. (Fonte: ACAP, 2015)

Como é possivel concluir na andlise dos graficos 1, 2 e 3, houve uma
quebra muito acentuada na venda de veiculos ligeiros entre Janeiro de 2010 e
Novembro de 2014. Esta queda foi consequéncia da crise econémica que se fez
sentir em Portugal, a qual causou um aumento da taxa de desemprego e uma
diminui¢dao do rendimento disponivel das familias. No entanto, no periodo de
2013-2014, comegou a notar-se alguma melhoria, sendo que, em Novembro
2014, se registou um pico nas vendas de automoveis ligeiros. Neste sentido, é

possivel concluir que o mercado automovel esta a recuperar.

78



VENDAS MERCADO TOTAL - QUOTA DE MERCADO (%) JAN./JAGO.
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Grafico 4 - Vendas Mercado Total - Quota de Mercado (%).

O grafico 4 demonstra a percentagem das vendas de mercado de
automoveis ligeiros de passageiros, de comerciais ligeiros e pesados, nos
primeiros semestres de 2013 e 2014, dividido pelas principais marcas vendidas
em Portugal. Tanto em 2013 como em 2014, no 1° semestre, a marca mais
vendida em Portugal foi a Renault, que em 2014 teve uma subida de 1%. A
Toyota, obteve os mesmos valores de 4,4% em 2013 e 2014, sendo a marca

menos vendida, no 1° semestre de ambos 0s anos.

3.1.2. Analise Interna da Empresa

3.1.2.1. Histéria da Cardan

A Cardan iniciou a sua actividade no sector automoével em Guimaraes
em 1966. Actualmente, esta localizada em varias cidades da zona Norte,
nomeadamente Braga, Guimardes, Maia, Famalicdo, Barcelos e Fafe. A

realidade Cardan é constituida por 2 empresas: Cardan e Cardan Grande Porto.

Com quase meio século de experiéncia, oferece quatro servicos
principais, sendo eles a comercializagao de viaturas novas, de viaturas usadas,

servico pds-venda oficina e servigo pos-venda pecas e acessorios.
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Na area das viaturas novas, € representante oficial das marcas Peugeot,
Mitsubishi, Mazda, Hyundai, Kia, Jeep, Isuzu e Skoda. Na é&rea das pecas e
acessorios, o leque de marcas é mais vasto, onde representa também a Citroen,

Chrysler e Dodge.

O Grupo Cardan disponibiliza a todos os seus clientes, através de
parcerias com instituicdes financeiras e seguradoras, uma vasta gama de

produtos financeiros e seguros, adequando-os ao perfil de cada cliente.

A duradoura presenca neste sector permitiu a Cardan especializar-se nos
servigos que presta, contando com colaboradores altamente competentes e
empenhados, capazes de desempenhar as suas fun¢des com elevada qualidade
e profissionalismo, que ajudam o Grupo a satisfazer e até antecipar as

necessidades dos seus clientes.

3.1.2.2.  Missao, Valores e Principios

A missdo da Cardan assenta no objectivo de fornecer, com o maximo de
rigor e profissionalismo, solu¢des variadas de mobilidade e transporte,
antecipando as necessidades futuras dos seus clientes e assumindo, dessa

forma, um papel de referéncia no mercado.

Os valores pelos quais a Cardan se rege sao o rigor, respeito,

transparéncia e pré-actividade.

Os principios que a empresa adoptou sao o espirito de missao, atitude

positiva, trabalho em equipa e foco no cliente.

3.1.2.3.  Servigos Prestados / Areas de Negocio

Como mencionado acima, os servigos prestados pela Cardan dividem-se
em quatro grupos. De seguida, irei fazer uma descri¢do mais detalhada de cada

um dos grupos.

e Viaturas Novas
Actualmente, a Cardan representa as marcas Mitsubishi, Peugeot,

Mazda, Hyundai, Kia, Jeep, Isuzu e Skoda. As marcas estao distribuidas
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pelas cidades em que a Cardan opera, nomeadamente, Braga (Kia,
Mitsubishi, Peugeot, Jeep, Isuzu, Skoda), Guimaraes (Hyundai, Kia,
Mazda, Peugeot, Isuzu, Skoda), Maia (Hyundai, Mazda, Mitsubishi),
Famalicao (Kia, Peugeot, Mitsubishi) e Fafe (Kia, Peugeot).

e Viaturas Usadas

Na 4rea de negocios de viaturas usadas a Cardan esta a desenvolver
uma marca denominada Cardan Store. Esta marca ja estd em actuagao e o
modelo de negdcio passa pela exposicdo de grandes quantidades de
automoveis a precos muito competitivos.

O objectivo da Cardan Store passa pela presenca em todas as cidades
de actuacao da Cardan, com exposigao de viaturas usadas para venda.
Identificando a necessidade de estar também presente na esfera online, a
Cardan Store wutiliza ferramentas online como o seu website

(http://www.cardanstore.com) e websites de venda de carros online

(Autosapo (http://www.auto.sapo.pt/) e Standvirtual

(http://www.standvirtual.com/)).

Esta area de negocio estd a crescer em termos de importancia e peso

no grupo Cardan e caracteriza-se por ser um negdcio bastante dinamico.

e Servico Pds-Venda — Oficina e Pecas e AcessOrios

Com o objectivo de estar mais perto dos clientes, a Cardan dispoe de
varias instalagdes pds-venda, constituidas por equipas de profissionais
altamente qualificados e equipamento de ultima geracao.

A Cardan presta servicos complementares, nomeadamente a
disponibilizacao de viaturas de substituicao e de aluguer, recolha e
entrega da viatura no domicilio, a pré-inspeccao IPO e o Servico de
Apoio a Clientes 24h, n® Azul 808 969 090, gratuito. Esta linha telefonica
especial tem o objectivo de, em caso de acidente ou avaria, conceder ao
cliente uma ligacdo imediata com um profissional da Cardan, que lhe
prestara toda a informacao e esclarecimentos necessarios sobre recepg¢ao
e reboque de viatura a qualquer hora, aconselhamento e apoio no
processo do sinistro e garantia e assisténcia em viagem.

As oficinas da Cardan distinguem-se por serem oficinas multi-marca,
ou seja, nao se restringem as marcas que a Cardan representa, prestando
também servicos a veiculos das marcas Citroen, Chrysler e Dodge.

Devido ao elevado nimero de marcas representadas na oficina, a gama
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de artigos em stock é bastante vasta, o que permite assegurar uma
distribuicao de pecas em toda a regiao norte.

Todas as cidades, em que a Cardan estd presente, tém oficina. No
entanto, Fafe representa uma excepgao, ja que existe uma parceria com a

empresa que detém o stand onde a Cardan esta instalada.

3.1.2.4. Recursos Humanos

A Cardan ¢é constituida por 100 colaboradores, onde incluem estagiarios

profissionais.

De forma sinérgica, a Cardan tem parcerias de estdgios com a
Universidade Catolica Portuguesa e com a Universidade Portucalense, com o
objectivo de fornecer experiéncia profissional aos recém-licenciados e recém-
mestres, em que estes retribuem com conhecimentos adquiridos na Licenciatura

e Mestrado.

A gestao de topo e departamentos de suporte estao centralizados em
Braga, nomeadamente Recursos Humanos, Controlo de Gestao e Tecnologias
da Informacdo. As dreas comercial e de pos-venda estdo distribuidas pelas

instalagdes ao longo da zona geografica onde a Cardan se situa.

GESTAD GESTAD
€ cardan
MACEDC CLARC
FINAMCEIRA
—  ANTONIO 1.
RIBEIRC FEDRO
RIBEIRO
R. HUMANOS
RITA
MARQUES
v v
‘l’ ‘L Placa Placa Placa Placa Placa
Usados Pegas APV ARV Comercial Comercial Comercial  Comercial  Comercial
sf1fm Braga Guimardes MfH/
TODAS AS TODAS AS TODAS AS  Skoda Peugeot Peugeot Mitsubishi
MARCAS MARCAS MARCAS Mazda KI& KI& Hyundai
leep Isuzu
TODAS AS  BRAGA BRAGA GUIMARAES MAIA BRAGA BRAGA GUIMAREES BRAGA
ZONAS BARCELOS FAMALICAD GUIMARAES  BARCELOS FAMALICAD GUIMARAES
IMAIA FAFE
RICARDO  FERNANDO JOSE CARLOS Luis NUNC RUI VASCO
GUIMAREES GOMNCALVES CARRONHA  SILVA PEREIRA CORREIA CUNHA DIAS

Figura 3 - Organograma. (Fonte: Documentos da Cardan, 2015)
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3.1.3. Analise SWOT

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta de andlise que permite examinar a

envolvente interna e externa das empresas, identificando as suas forgas e

fraquezas (envolvente interna) e as suas oportunidades e ameacas (envolvente

externa).

Desta forma é possivel para as empresas compreenderem quais os seus

pontos fortes, quais os pontos a melhorar, quais as oportunidades em que

devem apostar, assim como as ameacas as quais devem estar atentas.

Tabela 11 - Analise SWOT.

* Possibilidade de adaptacéo da estrutura a dimensdo do
mercado

» Capacidade financeira face a4 concorréncia

* Recursos Humanos com elevada formagdo, experiéncia
e espirito de colaboragido

* Historia e antiguidade da empresa

* Diversidade na oferta de produtos e servicos

» |nstalagdes muito recentes

* Servigo Pos-Venda (integrado na drea comercial)
* Servico de apoio ao cliente 24h

* Servico de distribuicdo de pecas ao cliente

* Qualidade das instala¢Bes que integram varios servigos
ao cliente, num dnico espago

» Tradigdo e experiéncia no mercado

« Diminuicdo / enfraquecimento dos concorrentes
* Diminuicdo dos custos do trabalho

* Captacdo da representacdo de novas marcas

* Previsivel crescimento do mercado automavel

* Melhoria do clima econdmico

* Aumento do consumo privado

eDinamizacao do mercado das viaturas usadas

*Parcerias com instituicdes das areas geograficas
onde actuam

* Desmotivacdo dos RH face a crise do sector

» Sistema informatico pouco actual, embora ja estejaem
fase de actualizacdo

» Falta de espirito / cultura de grupo Cardan; ainda ha
muito pensamento orientado para as marcas individuais

* Fraca divulgacio da imagem da marca Cardan, interna e
externamente

* Auséncia de um departamento de Marketing e de uma
estratégia definida e consistente

* Reconhecimento da marca

* Necessidade de reformular o website e a divulgagdo no
Google e nos social media (Facebook, Linkedin)

* Actual método de cobrancas

* Auséncia de uma marca premium (apeténcia no
mercado por marcas premium)

* Industria automaovel em dificuldades —marcas
automoveis com dificuldades a nivel mundial

¢ Lentiddo na justica que dificulta a cobranca
coerciva

» Clima social adverso para a actividades de
comeércio de bens duradouros, inseguranca
quanto ao futuro

* Fluxos emigratorios dos mais jovens, potenciais
clientes

+ Instabilidade politico-econdmica (crash na banca)
* Alteracoes fiscais eventual subida do IVA

¢ Elevada concorréncia
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3.2. Estratégias de Marketing realizadas em
2014 pela Cardan

Para mais tarde se medir o brand equity da Cardan, é necessario fazer uma
analise prévia das estratégias de marketing e ac¢oes realizadas no passado, que

levaram ao nivel actual do brand equity.

Desta forma, foi feita uma recolha de acc¢oes realizadas em 2014, as quais

ocorreram nas diferentes cidades em que a Cardan esta presente. Os sub-

capitulos seguintes referem-se as ac¢oes ocorridas nessas cidades.

3.2.1.Braga

Tabela 12 - Acg¢des de Braga.

Duracdo Actividade
27 Janeiro a 28 Fevereiro | Desconto de 35% no oleo, campanha valida para toda
2014 a gama Mitsubishi de viaturas ligeiras e pesadas.

Fevereiro 2014

Campanha Chuva de ofertas na

Cardan.

Inverno Peugeot:

Marco 2014

Exposigao Skoda, no Braga Parque.

20 a 23 Margo 2014

Vendas privadas Cardan Braga, com oportunidades
Unicas para adquirir uma viatura Peugeot a um precgo
exclusivo.

20 a 23 Margo 2014

Vendas privadas Mitsubishi,
desconto até 4000€.

com oportunidades e

10 Abril 2014

Test drive do Mitsubishi Outlander PHEV, o primeiro
SUV Plug-In Hibrido Eléctrico.

12 Abril 2014

Dia do Cliente Skoda: oferta de check-up + lavagem.

1 semana Abril 2014

Exposigdao Mitsubishi, no Braga Parque.

25 a 30 Abril 2014

Exposigao leep Cherokee, no Braga Parque.

31 Maioa 1Junho 2014

Fim-de-semana Portas Abertas para o langamento do
Peugeot 308 SW.

2 Junho a 29 Agosto 2014

Campanha de Verao da Mitsubishi com descontos até
15% em filtros, cortinas de sol, barras de tejadilho e
tapetes.

20 e 21 Setembro 2014

Evento “Passeio TT — Douro Vindimas”, organizado
pela Adventure Portugal com o apoio Cardan — Jeep —
desafio nas paginas do facebook: partilhar fotografia

do fim-de-semana nas paginas da Cardan e Jeep

Portugal, e a fotografia com mais gostos ganha
prémio surpresa.

15 a 20 Dezembro 2014 Evento 30 anos Peugeot — Oportunidades especiais,
com cobertura de imprensa, presenca de

hospedeiras, decoragdao, comunicagao em mupis,
distribuicao de flyers, presenca no jornal diario
Correio do Minho e radio Antena Minho, convites por
e-mail, criagao de evento e partilha de convite na
pagina do facebook.
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3.2.2. Guimaraes

Tabela 13 - Ac¢des Guimaraes.

Duracdo

Actividade

27 Janeiro a 28 Fevereiro 2014

Desconto de 35% no oleo, campanha valida para
toda a gama Mitsubishi de viaturas ligeiras e
pesadas.

Fevereiro 2014

Campanha Invernc Peugeot: Chuva de ofertas na
Cardan.

20 a 23 Margo 2014

Vendas privadas Mitsubishi, com oportunidades e
desconto até 4000€.

22,27 e 28 Margo 2014

Oportunidade de fazer revisdo do Hyundai, com
campanha especial prego fixo, a partir de 95€, com
possibilidade de wver aoc vivo a equipa de rally
Hyundai com o Hyundai i20 WRC que, na altura, iria
estar em acg¢do no Rally de Portugal 2014 (Piloto
Dani Sordo).

4 Abril 2014

Concurso 10 convites duplos para o jogo Vitoria
Sport Clube — Estoril: Responder as seguintes
perguntas:

- Qual a data da final da ta¢a de Portugal que o
Vitoria venceu por 2-1 ao Sport Lisboa e Benfica?

- A que minuto foi marcado o golo da Vitoria?

- Qual o chassis da Kia Ceed que se encontra em
exposicao no stand de wvendas da Cardan em
Guimaraes?

Foi realizada a partilha de fotografias com os
vencedores com o respectivo bilhete, na pagina do

facebook da Cardan.

12 Abril 2014

Dia do Cliente Skoda: oferta de check-up + lavagem.

24 Maio 2014

Mazda Happy Day: ofertas ao cliente poés venda
(check-up gratuito, oferta brinde rock in ric 2014 a
todos os clientes que efectuem check-up, oferta de
voucher de 35€ + IVA a descontar na proxima
manutengao programada, efectuada ateé
31/12/2014.

31 Maioa 1 Junho 2014

Fim-de-semana Portas Abertas para o langamento
do Peugeot 308 SW — criagao de evento no
facebook.

10 a 23 Junho 2014

Aluguer de uma loja no Espago Guimardes para
exposigao da marca Skoda.

1l semana Junho 2014

Aluguer de uma loja no Espago Guimaraes para
exposicao da marca Mitsubishi.

23 a 26 Outubro 2014

Exposicao da marca Kia, no Guimaraes Shopping —
partilha de fotografias da ac¢do na pagina do
facebook Cardan.

6 meses

Aluguer de uma loja no Espago Guimaraes: presenga
durante 6 meses com uma loja dedicada a exposi¢dao
de automoveis, cujo atendimento era efectuado
pela equipa de vendas da Cardan.

Guimaraes Shopping: exposicac de viaturas ao
abrigo do patrocinio da Kia do campeonato do
mundo de futebol e mega acgdo de test drive e
distribuicdo de merchandising.
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3.2.3. Maia

Tabela 14 - Ac¢des Maia.

Duracdo

Actividade

27 Janeiro a 28 Fevereiro 2014

Desconto de 35% no éleo, campanha valida para
toda a gama Mitsubishi de viaturas ligeiras e
pesadas.

24 Maio 2014

Mazda Happy Day: ofertas ao cliente pds venda
(check-up gratuito, oferta brinde rock in rio 2014 a
todos os clientes que efectuem check-up, oferta de
voucher de 35€ + IVA a descontar na proxima
manutengao programada, efectuada ateé
31/12/2014.

2 Junho a 29 Agosto 2014

Campanha de Verdao da Mitsubishi com descontos
até 15% em filtros, cortinas de sol, barras de
tejadilho e tapetes.

3.2.4. Famalicao

Tabela 15 - Accoes Famalicao.

Duracgdo

Actividade

27 Janeiro a 28 Fevereiro 2014

Desconto de 35% no 6leo, campanha valida para
toda a gama Mitsubishi de viaturas ligeiras e
pesadas.

Fevereiro 2014

Campanha Inverno Peugeot: Chuva de ofertas na
Cardan.

31 Maio alJunho 2014

Fim-de-semana Portas Abertas para o langamento
do Peugeot 308 SW.

2 Junho a 29 Agosto 2014

Campanha de Verdao da Mitsubishi com descontos
até 15% em filtros, cortinas de sol, barras de
tejadilho e tapetes.
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3.2.5. Fafe

Tabela 16 - Acgoes Fafe.

Duracao Actividade

14 Maio a 17 Maio 2014 Participag¢ao na Feira Rural e das Colheitas de Fafe,
com exposi¢ao de viaturas.

31 MaioallJunho 2014 Fim-de-semana Portas Abertas para o langamento
do Peugeot 308 SW.

3.2.6. Barcelos

Tabela 17 - Acgoes Barcelos.

Duragdo Actividade
Fevereiro 2014 Campanha Inverno Peugeot: Chuva de ofertas na
Cardan.

3.2.7. Outros

Foram também realizadas outras estratégias de marketing transversais a todas
as cidades, identificadas na tabela 18.

Tabela 18 - Outras Accoes.

Duracao Actividade
28 Junho 2014 Dia do cliente: oportunidades exclusivas em

viaturas novas, seminovas e usadas com
desconto até 17000€; mudanca de oleo +
verificagdo e carga do ar condicionado 25€;
oferta de check-up, brindes e vales no valor total
de 120€ em servigos futuros de pneus, travdes,
manutencdes programadas, chapa e pintura.

2014 Gestdo de base de dados clientes principais —
envio de e-mail/ SMS em aniversarios, ocasioes

especiais, épocas festivas — criar relagdo com o
cliente.

2014 Relagdes publicas — comerciais apresentam
propostas especiais a determinadas empresas.
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Depois de uma andlise das ac¢des e eventos organizados pela Cardan
durante o ano de 2014 e em conversa com alguns colaboradores da empresa, é
possivel concluir que a Cardan nao vai muito além das acgoes definidas pelas
marcas que representam. Desta forma, a Cardan nao esta a aumentar o seu
brand equity, mas sim o brand equity das marcas representantes, uma vez que o

enfoque € nelas e nao propriamente na Cardan.

Deste modo, para aumentar o brand equity da Cardan, surge a
necessidade de apostar em mais acgdes desenvolvidas e comunicadas com

enfoque ha empresa.
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3.3. Medicao do brand equity actual da Cardan

Para se medir o brand equity actual da marca Cardan, derivado das
estratégias de marketing realizadas no passado, realizou-se um questiondrio
com perguntas-chave de forma a ser-nos possivel chegar a conclusoes
relativamente as quatro principais dimensoes de Aaker (1991): notoriedade da

marca, associagoes a marca, lealdade a marca e qualidade percebida.

3.3.1. Questionarios

A estrutura dos questiondrios pode ser consultada nos Anexo 8.3. e Anexo
8.4..

No entanto, nos pontos 3.3.1.1. e 3.3.1.2. irdo ser identificados os objectivos

das questoes assim como a sua origem.

3.3.1.1. Questionario — Particulares

Tabela 19 - Objectivo e origem das questdes dos Questionarios - Particulares.

Questdao | Objectivo Origem da Questdo

1. Medir a notoriedade espontanea — top of Elaboragdo propria.
mind.

2. Medir a notoriedade espontanea - Elaboragdo propria.
recordagao.

3. Medir notoriedade assistida — Elaboragdo propria.
reconhecimento.

3.1. Medir a imagem que os inquiridos tém da Adaptado do artigo: Marisa
Cardan. Maio Mackay,

(2001),"Application of brand
equity measures in service
markets", Journal of Services
Marketing, Vol. 15

Iss 3 pp. 210 — 221.

3.2. Perceber se os inquiridos associam estas Adaptado do artigo: Galina
caracteristicas, definidas pela Cardan como | Biedenbach, (2011), Brand
sendo o seu ADN, a Cardan. equity in the business-to

business context: Examining
the structural composition.
Journal of Brand Management
Vol. 19, 688 — 701.
3.3. Perceber se os inquiridos que conhecem a | Elaboragdo propria.
Cardan sabem quais as marcas que esta
representa.
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4, Identificar quantos dos inquiridos que Elaboragdo propria.
conhecem a Cardan afirmam ser seus
clientes.
4.1. Identificar as marcas mais adquiridas na Elaboracao prépria.
Cardan.
4.2. Medir a probabilidade dos inquiridos Adaptado do livro: Business
manterem uma relacdo com a Cardan. Marketing: connecting strategy,
relationships, and learning/
F.Robert Dwyer, John F. Tanner,
Jr. 4th ed, pag 490.
5. Medir o nivel de qualidade dos servicos da | Adaptado do artigo: Marisa
Cardan percepcionado pelos seus clientes. | Maio Mackay,
(2001),"Application of brand
equity measures in service
markets", Journal of Services
Marketing, Vol. 15 Iss 3 pp. 210
—-221.
6. Medir o nivel de satisfacdo dos clientes da | Adaptado do artigo: Measuring
Cardan. brand equity across products
and markets, Aaker, David,
California Management Review;
Spring 1996; 38, 3; pg. 102.
7. Medir o grau de lealdade/satisfacdo dos Adaptado do artigo: Measuring
clientes Cardan. brand equity across products
and markets, Aaker, David A,
California Management Review;
Spring 1996; 38, 3; pg. 102.
8. Medir a classificagdo que os clientes da Elaboragdo prépria.
Cardan ddo a marca.
9. Identificar o género dos inquiridos que sdo | Elaboragdo propria.
clientes da Cardan.
10. Identificar o intervalo etario dos inquiridos | Elaboragdo propria.
gue sao clientes da Cardan.
11. Identificar a zona de residéncia dos Elaboragdo propria.
inquiridos que sao clientes da Cardan.
12. Medir a quantidade de inquiridos que Elaboragdo propria.
estao presentes nas redes sociais.
12.1. Perceber em quais redes sociais é que os Elaboragdo propria.

inquiridos se encontram, para se avaliar a
possivel presenca da Cardan nas mesmas.
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3.3.1.2. Questiondrio - Empresas

Tabela 20 - Objectivo e origem das questdes do Questiondrio - Empresas.

Questao | Objectivo Origem da Questao

1. Medir a notoriedade espontanea — top of Elaboragdo propria.
mind.

2. Medir a notoriedade espontanea - Elaboragdo propria.
recordacgao.

3. Medir notoriedade assistida — Elaboragdo propria.
reconhecimento.

3.1. Medir a imagem que os inquiridos tém da Adaptado do artigo: Marisa
Cardan. Maio Mackay,

(2001),"Application of brand
equity measures in service
markets", Journal of Services
Marketing, Vol. 15

Iss 3 pp. 210 — 221.

3.2. Perceber se os inquiridos associam estas Adaptado do artigo: Galina
caracteristicas, definidas pela Cardan como | Biedenbach, (2011), Brand
sendo o seu ADN, a Cardan. equity in the business-to

business context: Examining
the structural composition.
Journal of Brand Management
Vol. 19, 688 — 701.
3.3. Perceber se os inquiridos que conhecem a | Elaboragdo prdpria.
Cardan sabem quais as marcas que esta
representa.

4, Identificar quantos dos inquiridos que Elaboragdo propria.
conhecem a Cardan afirmam ser seus
clientes.

4.1. Identificar as marcas mais adquiridas na Elaboragdo propria.

Cardan.

4.2. Medir a probabilidade dos inquiridos Adaptado do livro: Business

manterem uma relagao com a Cardan. Marketing: connecting strategy,
relationships, and learning/
F.Robert Dwyer, John F. Tanner,
Jr. 4th ed, pag 490.

5. Medir o nivel de qualidade dos servicos da | Adaptado do artigo: Marisa

Cardan percepcionado pelos seus clientes. | Maio Mackay,
(2001),"Application of brand
equity measures in service
markets", Journal of Services
Marketing, Vol. 15 Iss 3 pp. 210
—-221.
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6. Medir o nivel de satisfagcdo dos clientes da | Adaptado do artigo: Measuring
Cardan. brand equity across products
and markets, Aaker, David,
California Management Review;
Spring 1996; 38, 3; pg. 102.
7. Medir o grau de lealdade/satisfacdo dos Adaptado do artigo: Measuring
clientes Cardan. brand equity across products
and markets, Aaker, David A,
California Management Review;
Spring 1996; 38, 3; pg. 102.
8. Medir a classificagdo que os clientes da Elaboragdo propria.
Cardan ddo a marca.
9. Identificar a empresa inquirida. Elaboragdo propria.
10. Identificar a zona de influéncia da empresa | Elaboracao prdpria.
inquirida.
11. Identificar a frota da empresa inquirida. Elaboragdo propria.
12. Identificar a frequéncia com que a empresa | Elaboracao prdpria.
inquirida adquire automoveis.
13. Informacao relevante para os gestores de Gestores de topo da Cardan.
topo da Cardan. Resposta ndo obrigatdria.
14. Medir a quantidade de empresas inquiridas | Elaboragdo propria.
que estdo presentes nas redes sociais.
14.1. Perceber em quais redes sociais é que as Elaboragdo propria.

empresas inquiridas se encontram, para se
avaliar a possivel presenca da Cardan nas
mesmas.
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3.3.2. Conclusoes Questionarios — Analise das 4

dimensoes de Aaker (1991)

Conforme referido na metodologia, os resultados dos questionarios
foram analisados segundo a quadro dimensdes de Aaker (1991). Os resultados
de maior interesse para esta analise sao apresentados nos pontos 3.3.2.1. e

3.3.2.2., os restantes podem ser consultados nos Anexos 8.5. e 8.6..

Nos Questiondrios — Particulares foram obtidas 131 respostas e nos

Questiondrios — Empresas 11 respostas.

3.3.2.1. Conclusoes Questionario — Particulares

Notoriedade
A marca de concessiondrios de automdveis com maior notoriedade top of

mind é a Salvador Caetano, mencionada 10 vezes. A Cardan, foi mencionada
apenas duas vezes, partilhando do mesmo nivel de notoriedade que as marcas

C. Santos, VAP, MCoutinho, Santogal, Nasamotor e Anténio Sardinha, também

referidos duas vezes (ver grafico 5).

1. Qual a 12 marca de concessionarios de automoveis que se lembra?

11 qp
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Grafico 5 - Resultados da questao n®l do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)

A Salvador Caetano, com 32 citagdes, sofre de maior notoriedade
espontanea, tendo sido a marca mais citada. Surpreendentemente, a Cardan foi

citada 11 vezes, estando em 6° lugar nas marcas de concessiondrios com maior
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notoriedade espontanea. E interessante referir que trés respondentes citaram a
Maivex, empresa que deu origem a Cardan da Maia, ou seja, € possivel deduzir
que estes trés individuos ainda nao conhecam a Cardan e apenas se lembrem da

Maivex (ver grafico 6).

2. Cite as marcas de concessionarios de automoveis que se lembra.
4 3 45 11
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Grafico 6 - Resultados da questao n®2 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)

A nivel de notoriedade assistida, a marca Cardan apenas € conhecida por 47%

dos respondentes (ver grafico 7).

3. Conhece a marca Cardan?

N
~J

Sim 61

4
o
o
-
(=]
n
wW

Grafico 7 - Resultados da questdo n°3 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

Associagoes

A maior parte dos individuos que conhece a Cardan tem uma imagem
entre razoavel e boa da mesma (ver grafico 8) e associa a marca com as
caracteristicas maioritariamente de profissionalismo e confianca/credibilidade

(ver grafico 9).
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3.1. Que imagem tem da marca Cardan?

30 1 0 0%

a 2 3 2%

3 26 20%

" 4 28 21%

12 5 4 3%
6

Grafico 8 - Resultados da questdao n®3.1 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Oufput da
ferramenta Google Drive, 2014)

3.2. Qual(ais) a(s) caracteristica(s) que associa a Cardan?

Tradigao 16 12%

Teadigho _ Confianga/Credibilidade 23 13%
Confianca/Credibi... _ Profissionalismo 21 21%
_ Organizacao 13 10%
Diversidade de Escolha 13 10%

Profissionalismo

Organizacao

Empatia 16  12%
Diversidade de Es... _ Inovacdo 0 0%
o o P
Empatia
Inovacdo
oure [
0 5 10 15 20 25 30

Gréfico 9 - Resultados da questdao n°3.2 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Oufput da
ferramenta Google Drive, 2014)

Dos 61 individuos que conhecem a Cardan, apenas 34 sao clientes, ou
seja, 27 nao o sao (ver grafico 10). Um individuo torna-se cliente de uma marca
quando esta lhe satisfaz a sua necessidade e lhe entrega um produto/servigo de

forma diferenciada. Assim, é possivel concluir que, para os 27 respondentes, a
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Cardan nao tém uma imagem diferenciadora, que acrescente valor, que faga

com que eles se queiram tornar clientes da mesma.

4. E cliente da Cardan?
Nio [2 Sim 34 26%
Nao 27 21%

Graéfico 10 - Resultados da questdo n°4 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

Dos 27 que nao sao clientes, mais de metade (18) considera que no futuro
podera vir a comprar automoveis na Cardan, ou seja, a probabilidade de virem
a ter uma relacao futura com a marca € elevada, o que alerta a Cardan para o
esfor¢o que tem de fazer para cativar estes individuos que ndo sao clientes, mas

que afirmam que poderao vir a ser.

Qualidade percebida

De forma geral, os clientes Cardan avaliam a qualidade dos servigos da
marca como boa, em relagao a ultima experiéncia que tiveram com a Cardan

sentiram-se bastante satisfeitos (ver grafico 11).
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5. Como avalia a qualidade dos servigos da Cardan?
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Grafico 11 - Resultados da questdo n°5 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

Lealdade

Em relacdo a lealdade, medida pela possibilidade de recomendacao da
marca a amigos, familiares e conhecidos, s6 um individuo é que nao
recomendaria a Cardan (ver grafico 12). Deste modo, os individuos classificam

a Cardan, maioritariamente como uma marca boa (ver grafico 13).

7. Recomendaria a Cardan a amigos, familiares, conhecidos?

Grafico 12 - Resultados da questdo n°7 do Questionario - Particulares. (Fonte: Oufput da
terramenta Google Drive, 2014)
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8. No geral, como classifica a Cardan?

18 1 0%
15 2 0%
12 3 2%
o 4 17T 13%
5 2 2%

[

-,
. | I
2 3 4 5

Grafico 13 - Resultados da questdo n°8 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Oufput da
ferramenta Google Drive, 2014)

E interessante concluir que os clientes Cardan sao maioritariamente do

sexo masculino e a sua zona de residéncia é a Maia.

Como era de esperar, grande parte dos respondentes utiliza os social
media (cerca de 88%), sendo os mais utilizados o Facebook e o Linkedin (ver
grafico 14). Tal refor¢a a importancia da Cardan estar presente de forma
pensada, ponderada e consistente nestes social media, pois é onde grande parte

do seu publico-alvo se encontra.
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12.1. Se sim, qual(ais)?

Facebook 103 79%

Facebook Twitter 10 8%
Twitler Instagram 27 21%
Linkedin 66 50%

Instagram
Qutro 3 2%

Linkedin

QOutro

0 21 42 63 84 105

Grafico 14 - Resultados da questdo n®12.1 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

A Cardan ja tem um perfil nestes social media, mas nao tem uma
estratégia definida e ndo estd a aproveitar as vantagens e oportunidades que
pode obter para o seu negdcio.

Geralmente, uma gestao pouco estruturada e reflectida destes instrumentos, em
que o rigor e a informacdo escasseiam, acaba por contribuir para que a
visibilidade da marca ndo seja muito positiva. Este é o risco que corre a Cardan,

caso nao altere a estratégia que tem seguido até entao.

3.3.2.2. Conclusoes Questionario — Empresas

Notoriedade
As marcas de concessiondrios de automdveis com maior notoriedade top
of mind sao a Salvador Caetano e a Baviera, que se encontram no mesmo nivel.

A Cardan nao foi mencionada (ver grafico 15).
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1. Qual a 12 marca de concessiondrios de
automoveis que se lembra?

3
2 2
I 1 1 1 1 I

Salvador Auto Sueco Siva Renault Opel Mercedes Baviera
Caetano

Grafico 15 - Resultados da questdao n°1 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

A Salvador Caetano, com quatro citagdes, obtém maior notoriedade
espontanea, tendo sido a marca mais citada. A Cardan foi citada duas vezes,
sofrendo do mesmo nivel de notoriedade espontanea que a Auto Sueco e

Carvalhos & Moura (ver grafico 16).

2. Cite as marcas de concessionarios de automovel que se
conhece.
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Grafico 16 - Resultados da questao n®2 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)

A nivel de notoriedade assistida, a marca Cardan apenas ¢ conhecida por
45% dos respondentes. E interessante constatar que, apesar deste questionario
ter sido apenas enviado a empresas clientes da Cardan, s6 cerca de 45% dos
respondentes € que conhecem a Cardan. Conclui-se que, ou estas empresas
eram clientes Maivex e nao sabem da existéncia da Cardan, ou sao clientes
Cardan mas nao sabem que o concessionario onde compraram o seu automovel

tem esse nome (ver grafico 17).
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3. Conhece a marca Cardan?
Sm 5 45%

Nao 6 55%

Nio [6]

Sim [5]

Gréfico 17 - Resultados da questao n°3 do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

Associagoes
A maior parte das empresas que conhece a Cardan tem uma imagem
razoavel da mesma (ver grafico 18) e associa a marca, maioritariamente, a

atributos como a tradicao, o profissionalismo e a inovagao (ver grafico 19).

3.1. Que imagem tem da marca Cardan?

4 1 0 0%
2 0 0%
3
3 4 36%
> 4 0 U%
5 1 9%
1
0

Grafico 18 - Resultados da questdao n®3.1 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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3.2. Qual(ais) a(s) caracteristica(s) que associa a Cardan?

Tradigdo 2 18%
Tradigao Confianca/Credibilidade 1 9%
Confianga/Credibi... Profissionalismo 2 18%
N o
Profissionalismo Organizag3o 1 9%
Diversidade de Escolha 1 9%
CQrganizagéo Empatia 1 9%
Diversidade de Es... Inovacdo 2 18%
! Cutro 1 9%

Empatia

Inovacao

Qutro

=
=
]

Grafico 19 - Resultados da questdao n®3.2 do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

Das cinco empresas que conhecem a Cardan, apenas trés consideram ser
clientes, o que reforca novamente a ideia de que ha empresas que sao clientes

da Cardan, mas que nao o sabem.

4. E cliente da Cardan?
Niio [2 Sim 3 27T%
Mao 2 18%

Grafico 20 - Resultados da questao n°4 do Questionario - Empresas. (Fonte: Oufput da
terramenta Google Drive, 2014)

Das duas empresas que afirmam nao ser clientes, uma considera que no

futuro podera vir a comprar automodveis na Cardan e uma considera que nao.
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Qualidade percebida
No geral, as empresas que se consideraram clientes Cardan avaliam a
qualidade dos servigos da marca como Razoavel (ver grafico 21), em relacao a

ultima experiéncia que tiveram com a Cardan sentiram-se Satisfeitos.

5. Como avalia a qualidade dos servigos da Cardan?

2 1T 0 0%
2 0 0%
3 2 18%
1 4 0 0%
5 0 0%
0

Grafico 21 - Resultados da questdo n®5 do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Oufput da
ferramenta Google Drive, 2014)

Lealdade

Em relagao a lealdade, medida pela possibilidade de recomendacao da
marca a amigos, familiares e conhecidos, uma empresa afirmou que
recomendaria e uma referiu que nao recomendaria (ver grafico 22). Deste modo,

as empresas classificam a Cardan, como Razoavel (ver grafico 23).

7. Recomendaria a Cardan a amigos, familiares, conhecidos?
Mo | Sim 1 9%
Nao 1 9%

Grafico 22 - Resultados da questdo n®/ do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Oufput da
ferramenta Google Drive, 2014)
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8. No geral, como classifica a Cardan?

2 1 0 0%
2 0 0%
32 18%
; 4 0 0%
5 0 0%
0

Grafico 23 - Resultados da questao n°8 do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

Contrariamente ao que era de esperar, 64% das empresas nao utiliza as
redes sociais. As restante 36% utilizam maioritariamente o Facebook (ver

grafico 24).

14.1. Se sim, qual{ais)?

Facebook 4 36%
Facetook [ Twiter 1 o%
Twiiter- Instagram 0 0%
Linkedin 0 0%
Instagram {
Outro 0 0%
Linkedin |
Qutra|
0 1 2 3 4

Gréfico 24 - Resultados da questdo n°14.1 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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3.4. Estratégias para aumentar o brand equity da
Cardan

3.4.1. Realizadas no estagio

Depois da andlise da envolvente da Cardan, do estudo de mercado

realizado e da andlise das estratégias e acgOes que esta realizou no ultimo ano

de 2014, e ainda tendo como base a revisao da literatura realizada, foram feitas

recomendagoes a Cardan para que esta aumente o seu brand equity.

As recomendagdes que foram postas em pratica no decorrer do estagio

irao ser descritas de seguida.

Organizagao do evento de comemoracgao dos 30 anos Peugeot, em
Braga. A accao decorreu entre os dias 15 e 20 de Dezembro, em que

no dia 18 Dezembro 2014 se realizou um cocktail.

Actividades realizadas: contacto com varios fornecedores de
cocktails, contacto com varias agéncias de hospedeiras, contacto com
radios (RFM, TSF e Renascenca), contacto com Braga Parque
JCDecaux para mupis, contacto com fornecedores de decoragao e
contacto com jornal didrio Correio do Minho e radio Antena Minho
(ver Anexo 8.7.).

Realizacao de um Questionario de Monitorizagao de Eventos (ver
Anexo 8.8.) para ser respondido por cada interveniente do evento,
depois da realizagao do mesmo. O objectivo deste questionario passa
pela obtencao de avaliagao e feedback das ac¢oes, de forma a
compreender o que correu bem e o que correu mal e o que se pode

melhorar.

Realizacao de um Questionario Satisfacao Cliente — P6s-Venda (ver
Anexo 8.9.) para ser respondido pelos clientes Cardan que o queiram
fazer, depois de prestado o servigo. O objectivo deste questiondrio
passa pela medi¢ao mais aprofundada da satisfagao dos clientes da
Cardan, com o intuito de melhorar os aspectos que nao deixaram os

clientes satisfeitos.
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Realizagao de Questionarios online a individuos particulares e a
empresas, de forma a compreender as 4 dimensoes de Aaker:
notoriedade, associa¢oes, qualidade percebida e lealdade, aplicadas a
Cardan.

Contacto com varios fornecedores com o objectivo de apresentar e
discutir ideias e apurar orcamentos, de formas de melhorar a

comunicagao do concessionario da Cardan, na Maia.

Contacto com o Automével Club de Portugal com o objectivo de
informar a disponibilidade da Cardan em participar e contribuir, em

forma de patrocinio, nos eventos realizados pelo ACP.

Contacto com as Camaras Municipais de Matosinhos, Maia, Braga e
Guimaraes, com o objectivo de informar a disponibilidade da Cardan
em participar e contribuir, em forma de patrocinio, nos eventos das

cidades.

Realizagdo de um postal de Natal digital para ser anexado aos e-

mail’s enviados na altura do Natal e Ano Novo (ver Anexo 8.10.)

Realizacao de uma Base de Dados de empresas de Famalicao para

futuro contacto com as mesmas.

Contacto com Camara Municipal de Vila do Conde, com intuito de
informar o interesse da Cardan em participar na feira do S. Joao, com

exposicao de viaturas.

Contacto com Camara Municipal da Pévoa do Varzim, com o intuito
de informar o interesse da Cardan em participar nas festas do S.

Pedro, com exposicao de viaturas.

Contacto com Jornal Opinido Publica e Radio Digital, de Famalicao,
com o objectivo de apurar or¢amentos para comunicagao de uma

accao da Cardan de Famalicao.
Realizagao de layouts e formatagao de documentos oficiais Cardan.

Analise do website da Cardan e sugestoes de melhoria (ver Anexo
8.11.)
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Anadlise da pagina de Linkedin da Cardan (ver Anexo 8.12.) e

sugestoes de melhoria.

Analise da pagina de Facebook da Cardan (ver Anexo 8.13.) e

sugestoes de melhoria.
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3.4.2. Recomendagoes para o futuro

Hoje em dia, os servigos- base tém vindo a perder importancia como
determinante da escolha do consumidor, ao passo que “0s servigos

suplementares assumem uma importancia crescente” (Pedro, 2007, p.281).

Neste sentido, a Cardan deve apostar em servicos suplementares que
acrescentem valor e se diferenciem da concorréncia como, por exemplo,
programas de fidelidade atractivos aos consumidores. Estes programas devem
acrescentar algo aos que ja sao habitualmente desenvolvidos pelas marcas, de
forma a garantir que os consumidores comprem os automoveis nos seus

concessionarios.

Os autores Zeithaml et al. (2001) afirmam que o “relationship equity serd uma
variavel-chave quando a comunidade associada ao produto ou servico for tao
importante quanto o produto ou servico em si. Individuos que se
comprometem com comunidades da marca tendem a ser ferozmente leais” e
por isso, a Cardan deve abordar as comunidades das marcas que representa e,
para além de criar programas de fidelidade especiais, deve proporcionar
eventos e experiéncias que aproximem os integrantes das comunidades da
Cardan.

Actualmente, a responsabilidade social corporativa é uma dimensao muito
importante no desenvolvimento de uma marca, “especialmente para marcas
corporativas, uma vez que o publico quer saber o qué, onde e quanto é que as

marcas dao a sociedade” (Lee et al. 2011).

Neste sentido, a Cardan deve apostar em ajudar associacoes de caridade,
organizacdes sem fins lucrativos, participar em campanhas de solidariedade,

como fazem grandes empresas como a Galp e a EDP.

Apesar da impossibilidade de serem postas em pratica, durante a
experiéncia de estagio, algumas das recomendagdes apresentadas a Cardan, é
importante identificd-las para possivel aplicagdo futura. As mesmas sao

descritas de seguida.

e Parceria com ACP - Participagao, em forma de patrocinio, no 500
milhas ACP Classicos e no ACP Golf (Contacto: Dr. Francisco Pinto).
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Parceria com o Centro Equestre da Maia — Participacao, em forma de

patrocinio, em campeonatos e eventos realizados no local.
Criacao de uma pagina de Facebook individual para a Cardan Store.

Desenvolvimento de um programa de fidelidade atractivo aos

consumidores.

Identificacdo dos concessionarios nas estradas perto dos mesmos —

tabuletas e outdoors de sinalizagao.

Comemoragao do aniversario Cardan — Realizacao de um evento,
promogoes especiais, oportunidades unicas, de forma sinalizar o
aniversario da Cardan. Comemorar com clientes e colaboradores,
para que estes ultimos sintam que fazem parte da empresa Cardan,
para incentivar o espirito de Grupo Cardan e nao das marcas

individuais, como acontece.

Realizacdo de eventos e torneios desportivos — Para clientes e
colaboradores, com o objectivo dos clientes se sentirem mais
proximos com a Cardan e se divertirem, e para os colaboradores

sentirem que fazem parte do Grupo Cardan e “vestirem a camisola”.

Realizacao de Jantar de Natal da empresa Cardan, com atribuicao de
prémios e actividades de integracdo e convivio entre os colaboradores
— A Cardan ja realizou este tipo de actividade no passado, no entanto,
devido a crise financeira, numa optica de minimizar custos, deixou de

o fazer.

Identificacao de todas as formas de comunicacao com a Cardan em
todos os meios de comunicagdo que a mesma utiliza, para que o
consumidor saiba todas as formas que tem de comunicar com a
marca — Ex: Em todos os flyers distribuidos pela Cardan identificar e-
mail, telefone, morada, site, pagina Facebook e pagina Linkedin da

mesma.

Criagdao de um plano de comunicacdo integrado, de forma a criar

consisténcia na comunicagao e coeréncia na imagem da marca.

Incentivar junto dos colaboradores da Cardan a partilha da pagina

de Facebook da empresa, pela sua lista de contacto (mas primeiro
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melhorar a pagina do Facebook) - Envio de e-mail interno apelativo
ou mini reunido com todos os colaboradores que demonstre a

importancia desta rede social para a empresa.

Alteragoes no website da Cardan — Onde diz “contactos” deveria
estar “onde estamos”, adicionar a hiperligacao do Linkedin ao lado
da hiperligagio do Facebook e os separadores das marcas das

viaturas novas deveriam estar todos iguais (ver Anexo 8.11.).

Realizacdo de um video institucional - Apresentacio dos
concessiondrios Cardan, a sua localizagdo e as marcas que cada um
representa, os colaboradores da empresa, para se partilhar no website,
pagina do Facebook e Linkedin e nos plasmas localizados nos
concessiondrios para dar a conhecer aos clientes e para que estes

compreendam melhor a dimensao do grupo Cardan.

Cobertura fotografica e video das ac¢bes comerciais e eventos —
fazer um pequeno video de todas as acgbes comerciais e eventos
realizados, caso a sua dimensao justifique, e cobertura fotografica dos

mesmos para partilha no website e pagina do Facebook e Linkedin.

Aplicacio do Questionario Satisfacdo Cliente - P6és Venda -
Colocagao de questiondrios impressos nas recepc¢des das oficinas e
espago de venda de pecas e acessdrios, com uma caixa fechada ao
lado, para que os clientes possam colocar o questiondrio depois de

respondido, mantendo a sua privacidade.

Aplicacio do Questionario de Monitorizacdo de Eventos -

Adaptado a realidade do evento e ac¢gao comercial.

Presenca activa no Linkedin e respectiva monitorizacao semanal

(Sugestao com base na andlise da pagina da Cardan do Linkedin):

» Criacdo de um perfil actualizado, com breve descricio da

Cardan e dos servigos que oferece

» Utilizacao desta rede social para processos de recrutamento

» Participagdo em grupos relacionados com o sector automovel,

interagindo em topicos que a Cardan saiba responder

110



> Dirigir links para o website institucional

» Promover a pagina em todos os meios de comunicagao
utilizados, assim como o Facebook, website, telefone, e-mail

» Criagao de um grupo da Cardan para partilha de informacoes
» Anunciar ac¢Oes e eventos

» Participagao no Linkedin Answers

Reestruturacao da pagina do Facebook e presenca activa e controlada

no mesmo, e respectiva monitorizacdo semanal - Plano de

Reestruturagao e Comunicac¢ao (com base na andlise feita no periodo de
27/09/2014 — 3/10/2014):

>

Saber as datas em que chegam novos modelos aos
concessiondrios, tirar fotografia dos modelos, partilhar a fotografia
no Facebook e convidar os fas da pdgina Cardan a visitarem os

concessionarios.

Criar eventos no Facebook das ac¢oes que vao decorrer, convidar
os fas da pagina Cardan a participarem nas acgoes e, por fim,
colocarem fotografias das acgdes durante (a convidar os fas a

participarem) e depois da acgao.

Partilhar e promover as campanhas e promogdes que estdo a

decorrer

Partilhar contetidos (fotos e videos) relevantes das marcas que a

Cardan representa
Partilhar fotografias dos automoveis que estdao disponiveis nos
concessiondrios para Test Drive, de preferéncia os modelos mais

recentes, mais populares e melhores

Reestruturacao dos albuns existentes:
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o Criacdo de um 4dlbum para cada marca que a Cardan
representa, com os respectivos modelos disponiveis nos
concessionarios, identificando as principais caracteristicas do

mesmo, os km, preco e os concessionarios onde estao.

o Eliminagao dos 4lbuns e fotografias que sao desnecessarios.

o Criacao de um album com as promogoes em vigor e apagar as

antigas.

o Criacao de um album com fotografia das viaturas usadas para
venda, identificando as principais caracteristicas do mesmo, os

km, preco e os concessiondrios onde estao.

Partilha de imagens elaboradas em parceria com um designer grafico
alusivas as datas festivas, nomeadamente Natal, Passagem de Ano,
Carnaval, Pascoa, inicio das estacdes do ano, Dia da Crianca, Dia da

Mae, Dia do Pai, Dia dos Namorados, entre outros.

Eliminacao da aplicagao “newsletter”.

Definicao do contetido das rubricas didrias, por exemplo: 5° feira, dia

de promover modelos disponiveis para Test Drive.

Andlise semanal das publicagdes, através das ferramentas
disponibilizadas pelo Facebook, ou através de outras plataformas
gratuitas como o HootSuite ou Seesmic. Estas duas plataformas
permitem uma andlise das vdrias redes sociais da Cardan ao mesmo

tempo.

Resposta rapida a mensagens e comentdrios com questoes.

Criacao de passatempos para clientes. Exemplos:

o A fotografia com mais gostos com o automovel da

marca X modelo y, ganha um prémio.
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o Fazer 1 questao semanal e o 1° individuo a acertar
ganha um prémio (exemplo: mudanca de Oleo, uma
lavagem) -> algo que “obrigue” a ir a um concessiondrio

mais proximo e interagir com a marca Cardan.

o Fazer 1 questao de 2 em 2 semanas, ou de x em x tempo,
e 0 1° individuo a acertar ganha x pontos, o 2° y pontos,
o 3° z pontos, e no final de k questdes, o individuo que
tiver mais pontos ganha um prémio -> explicar regras

do passatempo numa imagem/layout apelativo.

o Exemplos de questoes:
1. Qual foi o tultimo ano em que a marca x ganhou o rally y?

2. Quem era o piloto que conduzia o carro x no campeonato
y?

3. Em que ano surgiu o modelo x da marca y?
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4. Limitacoes/Conclusao

O desenvolvimento deste trabalho final de mestrado foi acompanhado
por um estagio na Cardan. A presenga activa na empresa permitiu o
conhecimento mais aprofundado da sua envolvente interna e externa, a forma
como os servigos prestados se processam, assim como a dinamica do sector

automovel.

A Cardan é uma empresa que acredita que a for¢a das grandes marcas
estd na transmissdo de conceitos unicos e diferenciadores, que lhes estao
associados a uma imagem transversal, e por isso, com o objectivo de se tornar
uma marca forte no mercado, a empresa sentiu necessidade de fazer mais, e de

desenvolver a sua marca.

Foi feito um levantamento das acgOes realizadas no passado, pela
Cardan, de forma a se compreender como € que esta se diferenciava da
concorréncia. Depois da analise dessas acgdes concluiu-se que a Cardan nao vai
muito além das acgdes definidas pelas marcas que representa. Torna-se entao

importante que esta aposte em acgOes originais e de iniciativa propria.

De forma a perceber qual o brand equity que estas acgOes geraram,
realizou-se um estudo de medicao do brand equity actual da marca, que sofre de

algumas limita¢Oes no que respeita as questoes.

Por um lado, Lassar et al. (1995) defendem que o conceito de recordacao
sO pode ser medido por comparagdo a outras marcas da mesma categoria, no
entanto, para se medir essa dimensdo da notoriedade, a questao realizada foi
“Conhece a marca Cardan?”’, em que a indicagdo da categoria da marca foi
expressa na questao anterior, nao havendo uma comparagao entre restantes
marcas do sector. Por outro lado, Mackay (2001) afirma que ndo se pode medir
a dimensao da recordagao sem ajuda nos questiondrios online, uma vez haver a
possibilidade dos respondentes voltarem a questao depois de verem referéncias
ao longo do questiondrio. Por forma a combater essa limitagdo, a questdao de
recordacao foi colocada antes da questdao de reconhecimento. A mesma autora
defende ainda que a qualidade percebida mede-se em comparacdo com outras
marcas, no entanto, neste estudo, mediu-se a qualidade do servigo prestado,
através de uma escala em que os consumidores atribuem um valor a esta

dimensao.
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Deste estudo foi possivel concluir que a Cardan nao sofre de uma
elevada notoriedade. Empresas como a Salvador Caetano caracterizam-se por
terem maior notoriedade top of mind. No entanto, os individuos que conhecem a
Cardan e sao clientes tém uma imagem positiva da mesma, associando-lhe
bastante qualidade. Ou seja, apesar da Cardan nao ter uma elevada
notoriedade, os seus clientes encontram-se satisfeitos, sao leais e tém uma boa

imagem da mesma.

Existem varias estratégias de marketing que a Cardan deve adoptar para
melhorar e aumentar o seu brand equity, como por exemplo a reestruturacao da
sua pagina do Facebook e do Linkedin e o envolvimento em iniciativas e
eventos em forma de patrocinio. No entanto, depois de toda a experiéncia de
estadgio e envolvimento com a empresa, uma das estratégias que se considera
mais importante é a adopcao de uma estratégia de marketing integrada, de
forma a criar consisténcia nas associagdes e informacdes transmitidas pela
comunica¢ao da Cardan. Considera-se que tal é consequéncia da falta de
existéncia de um departamento de Marketing, que agregue todas as acgdes e as

comunique de forma coordenada, integrada e consistente ao longo do tempo.

Uma marca que nado é consistente e coerente confunde os consumidores
quanto ao seu significado e, por isso, as associacdes podem ser mais fracas e

menos favoraveis.

Torna-se entao de extrema importancia o planeamento estratégico da
comunicagao de marketing, passando pela definicaio dos objectivos de
comunica¢ao, determinacao dos papéis de cada elemento da comunicagao,
criacdo de mensagens e colocagao das mesmas nos social media apropriados e
medicao dos resultados, para posterior ajustes nas mensagens e opgoes de

comunicacao.

Apesar da Cardan ter consciéncia de que ainda ha um longo caminho a
percorrer, a implementacao das estratégias recomendadas ird permitir-lhe
atingir os objectivos de aumentar o seu brand equity e, consequentemente a sua

notoriedade, contribuindo para a captacao de novas oportunidades de negocio.
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7. Glossario

AMA - The American Marketing Association
ACP — Automovel Club de Portugal

B2B — Business-to-Business

B2C — Business-to-Consumuer

CBBE - Customer-Based Brand Equity

CED - Customer Equity Diagnostic

CMI - Comunicagao de Marketing Integrada
i-Branding — internet - Branding

POD - Points of Difference

POP - Points of Parity

UCP - Universidade Catodlica Portuguesa
WOM - Word Of Mouth

ZMET - Zaltma Metaphor Elicitation Technique
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8. Anexos
8.1. Modelo de brand equity de Aaker (1991)

Brand Assets

Brand -
Lovalty
Brand .
Awareness

BRAND

EQUITY
Perceived
Quality >
Brand 8
Associations
Other
Proprictary  Hp

Reduced Marketing Costs
Trade Leverage
Attracting New Customers
SCreate Awareness
. Reassurance
Time to Respond to
Compelitive Threats

Anchor to which Other
Associations Can Be Allached
Familiaritv-Liking

Signal of
Substance/Commitment
Brand to Be Considered

Provides Values to
Customers by
Enhancing Customer’s:

Unterpretation/Processing
ol Information
«Confidence in the
Purchase Decision

Lse Satisfaction

Reason-lo-Buy
Differentiate/Position
Price

Channel Member Interest
Extensions

Help Process/ Retrieve
Information
Reason-to-Buy

Create Positive
Attitude/Feelings
Extensions

Provides Value to Firm
by Enhancing:

. Etficiency and
Effectiveness of
Marketing Programs

. Brand Lovalty

. PricesfMargins

. Brand Extensions

. Trade Leverage

CCompetitive Advantage

Competitive Advantage

Figura 4 - Modelo de brand equity. (Fonte: Aaker, 1991)
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Loyalty

Price Premium

* For a | 7-ounce package of chocolate chip cookoes,
Nabisco is priced at $2.16—how much extra would
you be wiling to pay to obtain Peppenrdge Farm
instead of Nabisco?

* BrandY would have to be percent less than
Brand X before | would switch brands

* Trade-off questions such as: For a |6-ounce package
of chocolate chip cockies, would you prefer Nabisco
at 3216 or Pepperdge Farm at $229!

Satisfaction/Loyalty (among those who have

used the brand)

* | was—dssatisfied vs. satisfied vs. delighted-—with
the product or service during the my last use
experience,

* 1would buy the brand on the next opportunity

* The brand is the—aonly vs one of two vs. one of
three vs. one of more than three brands—that | buy
and use,

¢ | would recommend the product or service 10
athers.

Perceived Quality/Leadership

Perceived Quality
In comparison 1o alternative brands, this brand
< has high quality vs. average quality vs. nferior quality

« i the best vs. one of the best vs. one of the worst
vs the worst

* has consstent qualty vs inconsistent quality

Leade rship
In comparison with atemnative brands, ths brand is

* the leading brand vs. one of the leading brands vs.
not one of the feading brands

*  growng in popudarity
* innovative, first with advances in product cr service

Associations/Differentiation

Perceiived Value
+ This brand promdes good value for the money.

8.2. “The Brand Equity Ten” (Aaker, 1996)

Tabela 21 - The Brand Equity Ten. (Fonte: Aaker, 1996)

* There are reasons to buy this brand over
compettors

Personality
* This brand has a personality.
* This brand s interesting.

* | have a clear image of the type of perscn who
would use the brand,

Organization

* This brand s made by an orgarzation | would trust.

* | admire the brand X organization

+ The crganization assocated with this brand has
credibility

Differentiation

* Ths brand 5 different from competing brands.

* Ths brand 5 basically the same as competing brands

Awareness

Brand Awareness

* Name the brands in this product dass.
*  Have you heard of this brand?

¢ 1 know what this brand stands for.

¢ | have an opimon about this brand,

Market Behavior

Market Share

* Market share based on market surveys of usage or
syndicated datz

Price and Distribution Indices

* Relative market price—~the average price at which
the brand was sokd dunng the month divided by the
average price at which all brands in the product dass
were sold

* The percentage of stores carrying the brand or

« The percentage of people who have access 1o it
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8.3. Questionario — Particulares

Questionario - Particulares

&) ;Ju sente questionario insere-se no ambito da Dissertagao do Mestrado em Mz
Universidade Catdlica Portuguesa Porto. Pretende-se estudar a notoriedade e as
relativas a marca, no sector automadavel.

keting da

ssociacoes

1. Qual € a 1°* marca de concessionarios de automoveis que se lembra? *

2. Cite as marcas de concessionarios de automoveis que conhece. *

3. Conhece a marca Cardan? *
() Sim
() Nao
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3.1. Que imagem tem da marca Cardan? *

1T 2 3 4 5

Muito Negativa O O O O O Muito Positiva

3.2. Qual(ais) a(s) caracteristica(s) que associa a Cardan? *
[] Tradicao

[ confianga/Credibilidade

[ Profissionalismo

[ oOrganizagio

[ Diversidade de Escolha

[J] Empatia

[ Inovagaa

J Dutra'.| |

3.3. Qual(ais) a(s) marca(s) de automovel(eis) que a Cardan representa? *
[ Peugeot
[] Mitsubishi
[] Mazda

[J Hyundai
[ kia

[] leep

] 1suzu

[ Skoda

[] Renault

[] BMW

[ volvo

[] Audi

[] Missan

[] Ford

[ Honda

[] Toyota

[] Chevrolet
[] Fiat

[ Mercedes - Benz
[] seat

[ alfa Romeo

[] Mao sabe responder
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4. E cliente da Cardan? *
() Sim
() Nao

4.1. Se sim, qual(ais) a(s) marca(s) de automovel que comprou?
[] Peugeot

O Mitsubishi

[] Mazda

] Hyundai

O kia

] Jeep
[] 1suzu
[] Skoda
| Dutra:|

4.2. Se nao, considera que no futuro podera vir a comprar automoveis na Cardan?
() Sim
(O Nao

5. Como avalia a qualidade dos servigos da Cardan? *

T2 3 4 5

Muito Baixa O O O O O Muito Elevada

6. Em relagao a sua iltima experiéncia com a Cardan, sentiu-se: *

1T 2 3 4 5

Mada Satisfeitoc () O (O ) O Muito Satisfeito

7. Recomendaria a Cardan a amigos, familiares, conhecidos? *
() Sim
(O Nao

8. No geral, como classifica a Cardan? *

1 2 3 4 5§

MuitoMa O O O O O Muito Boa
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11. Zona de Residéncia *

) Grande Porto

O Maia

() Dutra: dentro da Zona Norte

-,:] Outra: fora da Zona Norte

12. Utiliza as redes sociais? *

) Sim

.f:] Mao

12.1. Se sim, qual(ais)?
[] Facebook

[0 Twitter

[ Instagram

[ Linkedin

O IIIJr':l:|
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8.4. Questionario — Empresas

=

| Y F— —
——

Questionario - Empresas

O presente questionario insere-se no ambito da Dissertacao do Mestrado em Marketing da
Universidade Catdlica Portuguesa Porto. Pretende-se estudar a natoriedade e as associagdes
relativas a marca, no sector automavel.

*0Obrigatario

1. Qual € a 1°* marca de concessionarios de automoveis que se lembra? *

2. Cite as marcas de concessionarios de automoveis que conhece. *

3. Conhece a marca Cardan? *
() sim
() Nao
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3.1. Que imagem tem da marca Cardan? =

1 2 3 4 5

Muito Negativa O O O O O Muito Positiva

3.2. Qual(ais) a(s) caracteristica(s) que associa a Cardan? *
] Tradigao

[] Confianga/Credibilidade

[ Profissionalismo

(] Organizagdo

[] Diversidade de Escolha

[] Empatia

[ Inovagao

| Dutra'.| |

3.3. Qual(ais) a(s) marca(s) de automaovel(eis) que a Cardan representa? *
[ Peugeot
[J Mitsubishi
[] Mazda

[] Hyundai
[ Kia

[ leep

] 1suzu

[] Skoda

[] Renault

] BMwW

[ vaolvo

[] Audi

[] Missan

[ Faord

[ Honda

[] Toyota

[] Chevrolet
[] Fiat

[J Mercedes - Benz
[] seat

[] alfa Romeao

[] Mao sabe responder
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4. E cliente da Cardan? *
) 5im
() Nao

4.1. Se sim, qual(ais) a(s) marca(s) de automovel que comprou?
[ Peugeot

[ Mitsubishi

[] Mazda

[] Hyundai

O kia

[ leep
[ 1suzu
[] Skoda
O Dutr;l'.|

4.2. Se nao, considera que no futuro podera vir a comprar automoveis na Cardan?
) Sim
) Nao

5. Como avalia a qualidade dos servigos da Cardan? *

1T 2 3 4 5

Muito Baixa O O O O O Muito Elevada

6. Em relagao a sua dltima experiéncia com a Cardan, sentiu-se: *

1 2 3 4 5

MNada Satisfeitc () O O & O Muito Satisfeito

7. Recomendaria a Cardan a amigos, familiares, conhecidos? *
() Sim
(O Nao

8. No geral, como classifica a Cardan? *

1T 2 3 4 5

Muitoema O O O O O Muito Boa
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9. Nome da Empresa *

10. Zona de Influéncia *

() Grande Porto

(O Maia

(O Outra: dentro da Zona Norte

O Outra: fora da Zona Morte

11. Frota *
O 1-5
() B-10
O 11-20
O +20

12. Com que frequéncia a empresa adquire automoveis? *
(O Todos os anos

() 2-2anos

() 4-4anos

(O Outro

13. - Tendo em consideragéo o incremento de impostos (alteragdes fiscais para 2015, ou
outro) previstas no Orgamento de Estado 2015, pretende adquirir frota até final deste ano?

() Sim
(O Nao

14. A empresa utiliza as redes sociais? *
() Sim
() Nao

14.1. Se sim, qual(ais)?
[] Facebook

] Twitter

[ Instagram

[] Linkedin

1 Elurra'_|
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8.5. Resultados do Questionario — Particulares

1. Qual a 12 marca de concessionarios de automoveis que se

lembra?
1110
6 7 6 8 7 7
4 33,2 2 2 2,224, 2°3 212 %2 3
1 1 121 1 1121 1111111
S ESSEgEE2883e85 28 Es8c28s5828s5PssgE 528822
%DmTuu.lg< S oo <§‘%>Oﬂumggcg“—EEg‘Bgnggobg Zgg_.ﬂ o
(%} © o 1%, < cC =z o L SSIT < w I = o =2 zZ
& Qg 5 S 2 b < s Ok > 2 O o X

Grafico 26 - Resultados da questao n1 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)

2. Cite as marcas de concessionarios de automoveis que se

lembra.
4 45 41
32300 g2 P10, 467 14
3117161844 81211 110,37 55551%33195133891393444221%5492111111212233111111111121211114
qjomon.::m-cmorc,_,,sc_f_ﬁorBE-C;L:de—':’xd-D:-.‘Eﬂ:ts—C.
@0 > 1 = < ) w»n o += S © © S + T = = 3,’ < c [ < =1 Q I e c S o <
S 5 2 RS O © o g c c v 3 =] o S B4 S oo 8 2 = o = e @

Grafico 25 - Resultados da questao n®2 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)

3. Conhece a marca Cardan?
Sim 61 47%

Gréfico 27 - Resultados da questdao n®3 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Output da

ferramenta Google Drive, 2014)

135




3.1. Que imagem tem da marca Cardan?

30 10 0%

24] 2 3 %

3 26 20%

18| 4 28 21%

12 5 4

Eu

ﬂ. .
1

Grafico 28 - Resultados da questdo n®3.1 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

3.2. Qual(ais) a(s) caracteristica(s) que associa a Cardan?

Tradicdo 16 12%
Confian¢a/Credibilidade 23  12%

_ Profissionalismo 2 %

Tradigao

Confianca/Credibi...

Profissionalismo Organizagao 13

Diversidade de Escolha 13 10%

Organizacio _ Empatia 16 12%

Diversidade de Es... _ Inovag o 0 0%
Cutro 8 6%
e [
Inovacio
owo [

=]

5 10 15 20 25 30

Gréfico 29 - Resultados da questdo n®3.2 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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3.3. Qual{ais) a{s) marca(s) de automadvel(eis) que a Cardan representa?

Peugeot 19 15%
Peupeat Witsubishi 40 3%
MiEsubishi Mazda T OIE%
Hyundai e-.: I 8
His 18 14%
Hyundal Jeep 0 %
lsuzu g 6%
Skoda 14 1%
Renault 0 0%
BMWY 1 1%
Volvo 0 0%
Audi ] 0%
Fienaut I
Mizsan 3 2%
Blw | Ford 0 0%
Vidken Honda 1 1%
T 1 1%
Aud oyota
Chewrolet 1} 0%
Nissan . Fiat 0 0%
Ford Mercedes - Benz 1] 0%
Ezat 0 0%
Honda I
Alfa Romeo 1} 0%
Toyata I Mao saberesponder & 5%
Chewraled
Fiat
bigrcedes - Benz
Seat
Alia Romeo

Grafico 30 - Resultados da questao n®3.3 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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4. E cliente da Cardan?
Nio [27] Sim 3 26%
Nio 27 21%

Sim [34]

Grafico 31 - Resultados da questdo n%4 do Questionario - Particulares. (Fonte: Ouftput da
ferramenta Google Drive, 2014)

4.1. Se sim, qual(ais) a(s) marca(s) de automével que comprou?
Peugect 1 1%

Peugeo . Mitsubishi 6 5%
Mitsubishi _ Mazda 16 12%
Hyundai 9 7%
Kia 0 0%
yoncei | kep 0 D%
Kia { |suzu 0 0%
Skoda 0 0%
Jeep-
Qutro h 4%
Isuzu
Skoda|

=
[
=]
L]
P
—
LEg]

18

Gréfico 32 - Resultados da questdo n°4.1 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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4.2. Se ndo, considera que no futuro podera vir a comprar automaveis na Cardan?
Sim 21 21%
Nio 12 9%

lao [12

Grafico 33 - Resultados da questao n®4.2 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)>

5. Como avalia a qualidade dos servigos da Cardan?

18 1 0 0%
15 20 0%
12 34 3%
. 4 1T 13%
51 1%
B
3
0

Grafico 34 - Resultados da questdao n°5 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

5 Nota: Os nao-clientes sao apenas 27 e esta resposta conta com 39 respostas, ou seja, ha uma
diferenca de 12. Desta forma, conclui-se que 12 respondentes ndo seguiram as indica¢des dadas no
questiondrio e responderam as questao 4.1. e a 4.2, quando deveriam ter optado por apenas uma,
consoante a resposta dada na questao 4. Depois de analise individual dos questionarios concluiu-se que as
respostas foram: Sim (18) e Nao (9).
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6. Em relagdo a sua ultima experiéncia com a Cardan, sentiu-se:

15 1 0 0%
34 3%

g "
4 14 1%

6 al 3 2%

Grafico 35 - Resultados da questdo n% do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

7. Recomendaria a Cardan a amigos, familiares, conhecidos?

sim 21 16%
N3o 1 1%

— Mo [1]

Grafico 36 - Resultados da questao n®7 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
terramenta Google Drive, 2014)
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8. No geral, como classifica a Cardan?

18 1 0 0%

15 2 0 0%

121 303 2%

. 4 17 13%
5 2 2%

6

3.

A |
i 2 3 4 5

Gréfico 37 - Resultados da questdo n28 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da ferramenta
Google Drive, 2014)

9. Sexo
F [68]———————— M B3 45%
F B8 52%

M [63]

Gréfico 38 - Resultados da questdao n®9 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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10. Idade

18-25 18 14%

36 - 50 [59] 26-35 33 25%
— 4 50 [21]
' 3E-50 59 45%
+ 50 21 16%
18 - 25 [18]

26 - 35 [33]

Grafico 39 - Resultados da questdo n®10 do Questiondrio - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

11. Zona de Residéncia

Grande Porto 75
< Cutra: dentr [10] Maia 35
Oufra: denfro da Zona Morte 10
Qutra: fora da Zona MNorte 1

Maia [35]

—Quitra: fora [11]

Grande Paro [75]

Gréfico 40 - Resultados da questdao n°11 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

12. Utiliza as redes sociais?

Sim 115 38%
ET! 16 12%

— Mo [18]

Sim [115]—

Gréfico 41 - Resultados da questdo n°12 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

57%
27%
8%
8%

142



12.1. Se sim, qual{ais)?

Facebook
Twitter
Instagram
Linkedin

Cutra

Facebook
Twitter
Instagram
Linkedin
Cutro

103
10
27
66

3

T9%
8%
21%
50%
2%

Grafico 42 - Resultados da questao n®12.1 do Questionario - Particulares. (Fonte: Output da

ferramenta Google Drive, 2014)
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8.6. Resultados do Questionario - Empresas

1. Qual a 12 marca de concessionarios de
automoveis que se lembra?

3
2 2
I 1 1 1 1 I

Salvador Auto Sueco Siva Renault Opel Mercedes  Baviera
Caetano

Grafico 43 - Resultados da questdo n21 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive,
2014)

2. Cite as marcas de concessionarios de automovel que se
conhece.

:U:_ %) 4—‘5—: V’Lm!—:-i—-'d—; ; %] - :—: =

Smgwgmggg,gmgﬁ:wLOEOE,SEOQSo%B-‘-“mS’D'EUE%

S g = &2 0B S oc g 2 H L X Ww L T g E w o 2 S g @ w 3 £ ¥ g o 3 N

< S O £ @ o 9O w £ > U =X S © ¢ c c r 0 9o © 8 9O < L < ©
w2 £ 0 @ £ > T = 2 2 £ 35 > § 3 T 8 2z 2482 8 =
© (S ot “‘>3|— S © © x © o v 29 o c O

Grafico 44 - Resultados da questdo n22 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)
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3. Conhece a marca Cardan?
Sim 5 45%

Nao 6 55%

N [8]

Sim [5]

Grafico 45 - Resultados da questdo n®3 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

3.1. Que imagem tem da marca Cardan?
4

1 0 0%
2 0 0%
3
3 4 6%
5 4 0 0%
5 1 9%
1
o

Grafico 46 - Resultados da questdao n3.1 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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3.2. Qual(ais) a(s) caracteristica(s) que associa a Cardan?

Tradigdo
Confianga/Credibilidade

Profissionalismo

Tradicao
Confianca/Credibi...

. Organizacao
Profissionalismo g i

= fh) =k =k =k fi) = )

Diversidade de Escolha
Organizacao Empatia
Diversidade de Es... Inovacdo
! Cutro
Empatia
Inovacao
Qutro

=
—
]

Grafico 47 - Resultados da questao n®3.2 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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3.3. Qual(ais) a(s) marca(s) de automovel(eis) que a Cardan representa?

Peugeol

Mitsubishi
Mazda

Isuzu

o 2 =2 O D D0 0 2 @ @ © 20 0 © Moo= RO R W A

Renaull |

BMW

Volve

Awudi
Missan |
Eord{
Honda |
Toyola
Chevrolet
Fiat

Mercedes - Benz-

Seat
Alfa Romeo |

Héo sabe responder |

=
-

2 3

ke

Grafico 48 - Resultados da questdao n®3.3 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da

ferramenta Google Drive, 2014)

Peugect
Mitzubishi
Mazda
Hyundai
Kia

Jeep

Isuzu
Skoda
Renault
BMWY
“alvo

Audi
Missan
Ford
Honda
Toyota
Chevrolet
Fiat
Mercedes - Benz
Seat

Alfa Romeo
M3o sabe responder

36%
27%
36%
27%
18%
18%
9%
18%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
9%
0%
0%
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4. E cliente da Cardan?

Grafico 49 - Resultados da questdo n%4 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da

ferramenta Google Drive, 2014)

S5im

Mao

4.1. Se sim, qual(ais) a(s) marca(s) de automoével que comprou?

Peugeot

Mitsubishi

= = 20 O O 9O = O =

Mazda
Hyundai
Kia-
Jeep
Isuzu
Skoda

Outro

=]

Gréfico 50 - Resultados da questdao n®4.1 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da

terramenta Google Drive, 2014)

Peugeot
Mitsubishi
Mazda
Hyunda
Kia

Jeep
Isuzu
Skoda
Owtro

27%
183%

9%
0%
9%
0%
0%
0%
0%
0%
9%
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4.2. Se ndo, considera que no futuro podera vir a comprar automaoveis na Cardan?

Sm 2 18%

Grafico 51 - Resultados da questao n%4.2 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

5. Como avalia a qualidade dos servigos da Cardan?
£

10 0%

2 0 0%

3 2 18%
] 4 0 0%

5 0 0%
0

Gréfico 52 - Resultados da questdo n®5 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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6. Em relagio a sua ultima experiéncia com a Cardan, sentiu-se:

g 1 0 0%
2 0 0%
3 2 18%
’ 4 0 0%
5 0 0%
0

Grafico 53 - Resultados da questdao n%6 do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

7. Recomendaria a Cardan a amigos, familiares, conhecidos?

Nao [1] . Sim 1 9%

P

Grafico 54 - Resultados da questdao n®7 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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8. No geral, como classifica a Cardan?

2 10 0%
20 0%
3 2 18%
1 4 0 0%
5 0 0%
0
1 2 3 9 5
Gréfico 55 - Resultados da questao n®8 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
9. Nome da empresa
Tabela 22 - Resultados da questdao n®9 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
BS Lda
Cartangola
Gelmatos
Pimacon
Harker
A.Mendes Torrado & Carvalho Lda
MRI
Segrobe
XPTO (esta empresa nao existe. Deduzimos que o respondente ndo quisesse dizer o nome da
empresa)
Banco Alimentar Contra a Fome - Porto
Polirigido
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10. Zona de Influéncia

QOutra: dentra [4] Grande Paorto 4 36%
Iaia 2 18%
— Outra: fora d [1) Cutra: denfro da Zona Morte 4 36%
Cutra: fora da Zona Morte 1 9%
Maia [2]
Grande Poro [4]
Grafico 56 - Resultados da questdo n°10 do Questiondrio - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
11. Frota
1-5 4 36%
G- 10 3 2%
11-20 3 2T%
B- 10 [3 +20 1 9%
Grafico 57 - Resultados da questao n°11 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
12. Com que frequéncia a empresa adquire automoveis?
Outra [7) Todos os anos 0 0%
2-2anos 1 9%
4 -4 anos 3 2%
— Todos os anos [0] Qutro T 6G4%

p—2 - 2 anos [1]

4-4anos |3

Gréfico 58 - Resultados da questdao n12 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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13. - Tendo em considerag3o o incremento de impostos (alteragdes fiscais para 2015, ou outro) previstas no Orgamento de Estado 2015, pretende adquirir frota até final deste
ano?

S8im 2 18%
Ndo 9 B82%

‘ Sim [2]

Grafico 59 - Resultados da questao n13 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da ferramenta Google Drive, 2014)

14. A empresa utiliza as redes sociais?
Sim 4 36%
Mao 7 64%

Nag [T]———

i r4m
—————15im [4]

Gréfico 60 - Resultados da questdao n14 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)

14.1. Se sim, qual(ais)?

Facebook 4 36%
Facebook [ Twiter 1 o
Twiiter- Instagram 0 0%
Linkedin 0 0%
Instagram |
Outra 0 0%
Linkedin-
Outro{
0 1 2 3 4

Gréfico 61 - Resultados da questdao n®14.1 do Questionario - Empresas. (Fonte: Output da
ferramenta Google Drive, 2014)
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8.7. Evento Braga — 30 anos Peugeot

30 anos
30 OPORTUNIDADES

CARDAN CONCESSIONARIO PEUGEOT

[lustragao 1 - Layout do post no Facebook.

108

¢ cardan & QQ

£11J11 30 0PORTUNIDADES

OFERTAS UNICAS NO 30" ANIVERSARIO DA CARDAN PEUGEOT

675 460
>
3475

llustragdo 2 - Layout dos carros promocionais.
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Braga, Guimardes, Vila Nova

Contomos consigo,

CARDAN CONCESSIONARIC PEUGEOT
Braga - Av. Barros ¢ Soares, 639, 4715-212 - Tel.: 253 613 565 - www.cardan.peugect. pt

[ustragao 3 - Layout dos flyers.

4
PEUGEOT

Visite-nos ja &% + 0e154 20 DEZEMBRO f
T i 0 & " - VALIDO PARA VIATURAS
e ccal'dan m ; . Diva NOVAS E USADAS

CARDAN CONCESSIONARIO PEUGEOT
Braga - Av. Barros e Soares, 639, 4715-212 - Tel.: 253 613 565 » www.cardan.peugeot pt

Nustragao 4 - Layout dos rodapés.
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peugeot.pt

30 anos
30 oPORTUNIDADES

A Cardan comemora este ano os 30 anos da sua ligagdo a Peugeot.

Para celebrar esta data Unica, de 15 a 20 de Dezembro € com o maior prazer
que colocamos ao seu dispor um conjunto extraordindrio de ofertas que
constituem uma oportunidade (nica de adquirir uma viatura nova ou usada
Peugeot a um preco especial.

Aproveite as condigdes excepcionais que agora lhe oferecemos. Esperamos

por si num dos nossos concessiondrios na Maia, Braga, Guimaraes, Vila Nova
de Famalicao, Barcelos, Esposende e Fafe.

Contamos consigo.

CARDAN CONCESSIONARIO PE
Braga | www.cardan.pt ——

MOTION & EMOTION PEUGEOT

BRAGA | Av. Barros e Soares, 639 4715-212 Tel: 253 613 565 | naww.cardan peugeot pt

llustracao 5 - Layout dos convites electronicos.
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Iustragao 6 - Mupis situados no Braga Parque.

Iustragao 7 - Mupis situados no Braga Parque.
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Iustracdo 9 - Exterior da Cardan de Braga.

Ilustragao 8 - Interior da Cardan de Braga.
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llustragao 10 - Hospedeiras.
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[ustragao 12 - Servigo de Cocktail.
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8.8. Questionario de Monitorizacao de Eventos

Tabela 23 - Questionario de Monitoriza¢ao de Eventos.

Nome do colaborador:

Avaliagdo do evento comemoragdo 30 anos Peugeot - 18/12/2014

Do ponto de vista dos clientes (de forma geral):

N2 de pessoas que foram ao evento:

Hora de maior afluéncia: |

Orgamento: |

Items da organizagdo

Muito Bom

Bom

Razoavel

Mau

Muito Mau

Observagoes e sugestoes

Decoragdo do local

Variedade de actividades no local

DJ

Cocktail

Atendimento hospedeiras

Atendimento colaboradores

Horario

Organizagdo do evento

Nivel de satisfacdo do evento

3 pontos fortes:

3 pontos fracos:

Meio de comunicagdo pelo qual tiveram conhecimento do evento:

Do ponto de vista dos colaboradores (de forma geral):

Items da organizagdo

Muito Bom

Bom

Razoavel

Mau

Muito Mau

Observagoes e sugestoes

Decoragdo do local

Actividades no local

DJ

Cocktail

Atendimento Hospedeiras

Atendimento colaboradores

Hordrio

Organizagdo do evento

Nivel de satisfagdo do evento

3 pontos fortes:

3 pontos fracos:

Modelos vendidos e quantidades:

N2 de pessoas que, ndo comprou carro, mas mostrou intengdo de voltar mais tarde:
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8.9. Questionario Satisfacao Cliente - Pos Venda

Ouestionario Satisfacdo Cliente — Pds Venda

1. Como classifica a Cardan relativamente a:
1.1 Tempo de esperade atendimento: Escala 1a 5. 1- Muito mau e 5- Muito bom
1.2 Ambiente que lhe foi oferecido paraespera: Escalalas
1.3 Rapidez na prestacdo do servico-Escalala s
1.4 Qualidade do servigo/produto: Escalala s
1.5 Qualidade das solucdesapresentadas: Escalala s
1.6 Posicionamento de precos:Escalalas
1.7 Competéncia técnica e Know-How: Escala 1 a5

1.8 Qualidade do atendimento geral: Escala 1a 5

2. Mo geral, qudo satisfeitola) estd com a sua experiénciana Cardan? Escala 1a 5. 1-
Mada satisfeito e 5- Muito satisfeito

3. Recomendariaa Cardan a familiares, amigos, conhecidos? Sim Mo

4. Comao teve conhecimento da Cardan? Amigos, familiares, colegas de trabalho; meios
de comunicacdo; redes sociais; localizacdo; outro

5. Espaco parasugestdes e comentarios

6. Caso deseje ser contactado, indique por favor o seu contacto:

Mustracao 13 - Questionario Satisfacao Cliente - Pos Venda.
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8.10. Postal de Natal da Cardan

Desejamos
um Feliz Natal
e um Prospero

Ano Novo

www.cardan.pt F C cardan

[lustracao 14 - Postal de Natal da Cardan.
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8.11.  Sugestao de alteracao no website da
Cardan

Ccardan ... ..

Viaturas Novas

v

Viaturas Usadas

v

> Servico Apés Venda
> Pegas e Acessorios =
> Rent-a-Car
CARDAN NOVO CONCESSIONARIO SKODA - BRAGA E GUIMARAES @

v

Financiamento e Seguros

]

SKODA

Cardan - Novo
Concessionario Skoda

°

MNustracao 15 - Printscreen do website da Cardan.
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8.12.  Analise da pagina da Cardan no
Linkedin

new MUUE LEU |UDE LIGNT - 10p Ueals at Faciorny Frice. Loniact VIrecily & et LIVe WUoIes!

Eupo

C Cardaﬂ Grupo Cardan, SA 1.106 seguidores | + Seguindo = A
Pagina inicial

Miss#o Como vocé esta conectado

Pretendemos fomecer, com o maximo rigor e profissionalismo, solucdes vanadas de mobilidade e
transporte, antecipando as necessidades futuras dos nossos clientes e assumindo, dessa forma, um cagaan
papel de referéncia no mercado.

¥ 3 ) E
W cardan.pt 1 conexdo de primeiro grau
Site Setor: Tipo 36 funcionarios no Linkedin
hitp:/fwww_cardan. pt Indiistria automotiva Empresa privada

Visualizar tudo »

Sede Tamanho da empresa
Rua Conselheiro Lobato, 485 51-200 funcionarios
Braga, Braga 4705-089 BRAGA
Portuga

[lustragao 16 - Printscreen da pagina da Cardan, no LinkedIn.

> Falta o ano de fundacao;

> Website esta repetido;

> Falta um resumo descritivo dos servigos que a Cardan oferece;

> Falta a defini¢ao de um publico-alvo - pessoas que podem querer

vir a trabalhar na empresa (recrutamento), procurar pessoas para virem
trabalhar connosco;

> Falta conteudo actualizado;
> Falta dirigir links para o site institucional;
> Falta promover a pagina em todos os meios de comunicagao,

assim como o Facebook, website, telefone, e-mail;

> Falta participacao em grupos relacionados com o sector
automovel, interagindo em tdpicos que a Cardan saiba responder;
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> Falta a criacao de um grupo da Cardan para partilha de
informacoes;

> Falta anunciar acgoes e eventos;

> Falta participar no Linkedin Answers.
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8.13.  Analise da pagina da Cardan no
Facebook

e Vista Geral

=>» Alcance de publicagdo: total 3600

=> Interaccdo: 758 pessoas que comentaram, clicaram, puseram gosto, partilharam
- subida de 2815,4% desde a semana passada
- 587 gostos
- 15 comentarios
- 49 partilhas
- 2000 cliques em publicacGes

=>» Publica¢des mais recentes:
- 27/9: 2 publica¢des de fotos do desafio do passeio, entre 250 e 340 gostos, Entre 641 —
comentarios e partilhas, entre 9 e 671 cliques nas publicages 2200 alcance

Grande distancia entre -17/9: 2 publicagdes : 12 promogdo do fim de semana
publicagbes, mas por vezes

vdrias publicagdes no

mesmo dia -1/8: 1 publicagdo: campanhas de verdo e da marca

22 campanhas de verdo e da marca Interaccdo ndo chega aos 100,
alcance entre 360 - 570

=>» Conclusio: partilha de fotos de eventos, que permitem ao cliente partilhar a sua
experiéncia com a marca, interagir com a mesma e com os restantes clientes,
desafios, passatempos, cria muito mais interac¢do e alcance!

=>» Paginas para observar:
Em relacgdo aos principais concorrentes: Grupo M Coutinho, Gamobar Peugeot e
M&Costas: interacgdo desta semana:
- Grupo M Coutinho: n? total de gostos na pdgina: 2300, 7’ 0,4% gostos, 6
publicacdes durante a semana, 19 interacc¢ao
- Gamobar Peugeot: n? total de gostos: 1400, 7’ 0,3% gostos, 10 publicagdes, 28
interacgao
- M & Costas: n? total de gostos: 465, 7’ 0,6% gostos, 2 publicagdes, 11 interacgao
- Cardan: n? total de gostos: 959, 7’ 18% gostos, 2 publicagdes, 512 interacgao

¥

Conclusao: com apenas 2 publicacdes, foi a que teve maior aumento de gostos e maior
interacgdo -> fotos do fim-de-semana -> provocou interacg¢do/dialogo entre o cliente e a
marca -> aproveitar agora que os clientes ainda estdo com a marca na cabeca!

e Gostos:
> 7 18,7% de gostos na pagina, num total de 959 (+151 gostos)
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- crescimento a partir do dia 26/9
- pico entre 30/9 e 3/10
=>» Cancelamento de gostos:
-29/9:3
-30/9:7
=>» Onde ocorreram os gostos da pagina:
19 na pégina directamente
22 dispositivo movel
32 sugestdes de pagina

e Alcance: n2 de pessoas a quem a publicacdo foi mostrada
=>» Alcance de publicacdo, picos: n? de pessoas a quem a publicacdo foi mostrada:
- 548: dia 17/9 -> campanha Skoda + promocgéo do fim-de-semana passeio
- 1350: dia 30/9 -> depois das fotos do fim-de-semana passeio
= Acgbes que alcangcam mais pessoas:
12 gostos :|, Temos entdo de aumentar o n? de gostos e partilhas para alcangar mais
22 partilhas pessoas MAS
32 comentarios——> para aumentar os comentarios, devemos fazer uma questio
ao cliente, para ele interagir/dialogar com a marca
=>» Alcance total, picos: n? de pessoas a quem foi apresentada qualquer
actividade da pagina
-18/9:614 Tudo organico
-30/9: 1796

e Visitas:

=>» Pagina e separadores:
-17/9: 44 cronologia
- 26/9—29/9: 13-172 na cronologia, 7 no separador fotos, 3 separador
informacado
- 16/9 —29/9: as pessoas visitam mais a cronologia

=>» Referéncias externas: n2 de vezes que as pessoas acedem a pagina a partir de
um site fora do FB:
- 18/9: 1 pelo website da Cardan, o resto é tudo directamente do FB

e Publicacdes:
= Quando os meus fas estdo online:
- 12h-15h: 307-300
- 18h-20h: 316-334
- 20h-23h: 334-354 -> pico de 408 as 22h
_I> Segundo o livro “Social Target” (2013): “tempo médio despendido por
utilizador/més no FB: 405 minutos -> +/- 14 minutos/dia”

=>» Tipos de publicagdes:
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- fotos: alcance médio 691, interaccdao média 125 cliques em publicacdes, 94
gostos, comentarios e partilhas

—|> Segundo o livro “Social Target” (2013): “no FB, os videos sdo
partilhados 12x mais, e as fotos recebem 2x mais cliques em “gosto” do que
um texto ou link” -> pagina 203

e Pessoas:

>

Os meus fas:

- 40% mulheres, maior parte (26%) 25-44 anos

- 59% homens, maior parte (36%) 25-44 anos

- paises: 824 Portugal, 12 Brasil

- cidades: 214 Braga, 165 Guimaraes, 119 Porto, 29 Maia, 21 Famalicdo, 18
Gaia, 13 Barcelos, 11 Viana do Castelo, 9 Matosinhos, 4 Fafe
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