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Resumo

Varios sdo os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. O mercado de
moda tem se adaptado as diferentes evolucées comportamentais. De um lado, existe o
consumidor com suas necessidades, desejos e valores, que exprimem sua personalidade
de variadas formas, de outro existem as marcas e empresas que tentam se adaptar da
melhor forma a ao mercado. Assim, a presente dissertacao tem como objetivo estudar a
personalidade da marca e personalidade do consumidor, explorando os tracos de
personalidades entre ambos. No caso especifico da marca Zara, do grupo Inditex,

enquadrada no setor de moda fast fashion.
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Abstract

Fashion has adapted to different behavioral developments. On the one hand, there is the
consumer with his needs, desires and values, which express his personality in various
ways, and on the other hand there are the brands and companies that try to adapt in the
best way to the market. Thus, this thesis aims to study the personality of the brand and
of the consumer, exploring the personality traits between both. In the specific case of

Zara, of the Inditex group, within the fast fashion sector.
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Introducao

a. Contextualizacao

Existe um alto nivel de semelhanca entre as associacbes feitas a personalidade da marca e os
tracos de personalidade humana associadas aos consumidores e dimensdes que realmente
caracterizam a marca (Heding, Knudtzen e Bjerre, 2016).

Segundo Solomon (2008) os consumidores possuem caracteristicas descritivas quer
demograficas ou psicograficas, referentes ao estilo de vida e personalidade de um individuo. Os
marketers ao identificar as caracteristicas do consumidor pode definir o seu mercado a explorar
e as estratégias utilizadas para um grupo especifico de consumidores. Da mesma forma que uma
marca possui uma imagem ou personalidade, um consumidor também pode consumir a marca

por identificar-se com aspetos comuns.

Zarantonello e Delassus (2016) definem a imagem de marca como uma “construcio
transnacional, orientada para o beneficio e multidimensional, que consiste em um conjunto de
associacoes de marca baseadas em beneficios que ajudam os consumidores a entender como a
marca pode atender as suas necessidades de maneira simbodlica, econémica, sensorial ou como
utilidade”. Sendo a dimensao simbolica as necessidades de caracter emocional, da mesma forma
que a dimensao econdmica reflete o valor e necessidades. A dimensao sensorial os beneficios

associados a experiéncia e por fim, a utilidade corresponde aos beneficios funcionais.

Quanto mais o consumidor ver na marca o reflexo de sua personalidade, maior sera a
personalidade da marca. Para os consumidores, marcas de personalidade forte sdo marcas
atraentes que contribuem para a autoexpressio do consumidor. Para as empresas, a
personalidade da marca é uma ferramenta que as distingue da concorréncia e uma forma de
vincular os consumidores a marca através de lacos emocionais. (Heding, Knudtzen e Bjerre,

2016).

b. Ponto de partida e motivacoes

Segundo Aaker (2010) uma marca para reafirmar a sua posicao pode apresentar os seus beneficios
funcionais que a distingue contra a concorréncia. Os precos baixos, materiais de qualidade
superior pode ser um desses beneficios, contudo existem intimeros aspetos diferenciadores - um
beneficio emocional, auto expressivo, organizacional, o relacionamento entre marca-cliente ou

até mesmo a personalidade da marca.

Os consumidores que consomem fast fashion sao geralmente aqueles motivados pelo modismo.
Valorizam as mudancas e adaptacées do mercado, estdo constantemente preocupados em

estarem atualizados, com isso consomem com maior regularidade. Apesar das marcas de luxo e



marcas sustentaveis possuirem um valor relativamente maior, os consumidores podem ser
impulsionados a comprar marcas fast fashion por outros fatores alem do financeiro (Mrad,
Majdalani, Cui e Khansa, 2020). Segundo Marketline (2020) o mercado fast fashion é o segmento
mais explorado pelos consumidores, derivado aos precos praticados. Em destaque, o grupo
Inditex é formado por oito comerciais (Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius,
Oysho, Zara Home e Uterque), ambos com uma personalidade e oferta. Atendem tanto o pablico
feminino como o masculino, em contrapartida o Hennes & Mauritz AB também beneficia do setor
de moda rapida, atende tanto ao publico masculino e feminino como também ao infantil. O grupo
tem outras marcas estabelecidas, como a H&M, COS, Weekday, AFound, Arket, Cheap Monday,

Monki e & Other Stories, cada uma com sua identidade.

A motivacao para a escolha deste tema deve-se ao fato de saber que a marca Zara é da cadeia de
fast fashion uma das mais consumidas entre a sociedade, e também por considerar-se incluida na
estatistica optei por escolhe 14 como objeto de estudo. Para Yang e Lee (2019) o segmento fast
fashion possui um conceito de producdo rapida, consumo rapido e por sua vez sao pecas
facilmente descartéaveis. Por essas razoes, e por ser uma producao de baixo custo, este segmento
de mercado requer garantir a lealdade dos clientes e que eles continuem investindo na marca e
também garantir que sempre haja novos consumidores. Sendo o fast fashion o segmento capaz de
atrair tantos consumidores, torna todo o trabalho mais desafiador, no sentido que ao atrair
diferentes pessoas de diferentes personalidades a marca pode nao corresponder as
personalidades dos seus consumidores impedindo que haja qualquer tipo de relagcdo entre
personalidade da marca e consumidor. Posto isso, como ponto de partida a problematica o
presente estudo responde a questao principal: “A personalidade do consumidor corresponde a

personalidade da marca?”

c. Objetivos

O principal objetivo da presente dissertagdo consiste em compreender a personalidade do
consumidor, a personalidade da marca e averiguar se existe correlacdo entre ambos e de que
forma se manifestam a relagio entre marca e consumidor. Posto isto, sera realizado um estudo
empirico com o objetivo de explorar a relagdo entre a personalidade do consumidor e a

personalidade da marca respondendo assim as questoes da investigacao.

Desta forma, para limitar o estudo de campo, optou-se por analisar a marca Zara do Grupo Inditex
como objeto de estudo. Neste estudo empirico foi aplicado os conhecimentos desenvolvidos na
revisao literaria, que permitiu assim, dar sequencia a analise da marca Zara. O estudo foi realizado
por inqueridos, cuja estrutura divide-se em cinco partes e tem como finalidade conhecer os
consumidores que consomem a marca Zara, 0s que nio consomem e saber quais os tragos de
personalidade da marca sao correlacionados com a personalidade dos consumidores. Desta

forma, foi utilizado para medir o trago de personalidade entre marca e consumidor, a escala de



Ferrandi e Florence (2002). E posteriormente, comparados os resultados entre marca e

consumidor.

d. Estrutura

A presente dissertacao foi estruturada em 4 capitulos distintos, que descrevem minuciosamente
todas as fases da investigacao. No Capitulo 1 — Revisao literaria sdo apresentados e desenvolvidos
os conceitos frocais da investigacdo. Comeco por abordar o tema dando a conhecer o
comportamento do consumidor, as influéncias culturais na perspetiva de Hofstede (2001) e
Usunier e Lee (2013). Sao explorados também temas que abordam a marca e toda a sua criacao
de valor, o brand equity de Keller (2008) onde sao também mencionados autores como Kapferer
(2012) e Aaker (2010). Por fim, é a bordado o tema da personalidade da marca orientada para o
brand equity e finalmente, o big five. No Capitulo 2 — Metodologia, como o nome indica, é descrita
detalhadamente a estratégia metodolégica e todas as ferramentas de apoio utilizada para a
investigacao que se segue. No terceiro capitulo, Capitulo 3 — Anélise e discussao de resultados,
de acordo com a investigacdo metodologica, sao apresentados e analisados os dados da
investigacdo. E também neste capitulo feita a conclusdo dos resultados da pesquisa e comparados
com a revisao literaria com o objetivo de responder as perguntas feitas no inicio do estudo
empirico. Por fim, no Capitulo 4 — Conclusdo, sao apresentadas as conclusoes resultantes da
problematica da investigacdo. Também ainda neste capitulo sdo apresentadas as limitagdes
levantadas no decorrer da dissertacao e sucessivamente, escrevo sobre as sugestoes para futuras

investigacoes.



Capitulo 1 — Revisao Literaria

1.1 O vestuario e a moda

A reacdo visual corresponde a 80% dos estimulos do cérebro. E por isso que consideramos a
aparéncia visual tao importante, a nossa imagem é uma forma de comunicar quem somos, as
nossas atitudes e os nossos valores perante a sociedade (Hart & Murphy, 1998).

Pode-se considerar que o vestuario é a base do desenvolvimento do que hoje chamamos de moda.
O vestuério, isolado da moda, apenas corresponde a satisfacio do homem a nivel fisiol6gico, de
caracter basico de modo a sobreviver de forma saudavel, mas quando agregado ao conceito de
moda adquire, para além da funcdo de defesa do corpo, outras funcoes como por exemplo a de
satisfazer as necessidades sociais do ser humano. A teoria de motivagio de Maslow ajuda a ilustrar
tais funcoes adquiridas pelo vestuario quando este se encontra associado a moda. O principio
fundamental da piramide de Maslow é evoluir de forma gradual, o que implica a valorizacao dos

bens de produto conforme as suas necessidades (Solomon, 2008).

Necessidades
de autorrealizagio

Necessidades
de auto estima
/ Necessidades sociais \

/ Necessidades de seguranca \
/ Necessidades fisiologicas \

Figura 1: Piramide de motivacdo de Maslow.

Fonte: Bridgman, Cummings & Ballard, (2019).

Ao aplicar a teoria de Maslow a moda temos as necessidades fisiologicas que desempenha o papel
inicial, de proteger o homem de temperaturas extremas. As necessidades de seguranca, diz
respeito a fatores psicologicos, na medida em que os exteriores ja se encontram justificados nas
necessidades basicas, o papel do vestuério aliado ao conceito de moda reflete-se na seguranca
dada aos seus utilizadores ao inseri-lo visualmente dentro dos grupos culturais a que pertence, o
que leva as necessidades sociais - as pecas de vestuario, quando se encontram dentro das
tendéncias da moda, podem facilitar as ligacbes entre individuos do mesmo grupo social. Ao
facilitar a comunicacdo visual, é proporcionado um acesso mais rapido e seguro para a
comunicacdo verbal. No que diz respeito as necessidades de autoestima e autorrealizacao, o

vestuario unido a moda tanto pode ajudar os consumidores a aumentar a autoestima como pode



até mesmo ajudar a conquistar certas posicoes sociais na mente de terceiro, exemplo disso é o
caso das pessoas de classe baixa que vivem para manter a aparéncia de pessoas de classe alta e
com poder financeiro, ou as pessoas que se vestem de certa forma para conseguirem um
determinado cargo no seu local de trabalho (Bridgman, Cummings & Ballard, 2019). Adquirir um
produto pode ser uma forma de afirmar um estilo de vida sobre quem somos ou quem gostariamos
de ser (Solomon, 2008). Na piramide de Maslow, a necessidade de individualizacdo é
compreendida como todo o vinculo criado entre a marca, o produto e o consumidor (Kapferer,
2012). Segundo Kother e Keller (2012) existem diferentes tipos de necessidades para serem
atendidas no mercado, sendo elas: o0 modismo, uma moda de curta duracao que nao possui valor
social. A tendéncia, pode ser caracterizada como uma moda mais duradoura, que permanece no
mercado por um longo periodo de tempo e emite sinais as marcas sobre como sera o futuro e que
estratégia usar. E por Gltimo existe a megatendéncia, ainda mais consistente, provoca mudancas

sociais, politicas, econdémicas e tecnologicas.

1.2 Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2008) o comportamento do consumidor é um conjunto de etapas continuas
que comeca mesmo antes de adquirir o produto e s6 termina depois de passar do processo de
compra, ser utilizado e descartado para atender a novas necessidades e desejos. Numa visao
ampla o processo de compra é definido por trés etapas: o momento anterior a compra, o ato de
compra e ap6s a compra. No entanto, pode haver mais que uma pessoa envolvente, o consumidor
pode assumir a forma de organizacao ou grupo. O consumidor também pode ser influenciado por
terceiros que por sua vez faz recomendacoes sobre o produto, influenciando assim a decisdo de
compra. No ato de compra somos influenciados pelos outros, pelas nossas decisoes e opinides
politicas, gostos estéticos e outros fatores socioculturais. Segundo o modelo de cinco etapas do

processo de decisao de compra definido por Kotler e Keller (2012):

Reconhecimento Busca Avaliacao Decisao Comportamento
do problema de informacoes de alternativas de compra pos-compra

Figura 2: Cinco etapas do processo de compra do consumidor.
Fonte: Kotler e Keller (2012)

1. O primeiro passo para o processo de compra acontece quando o consumidor deteta um
problema ou uma necessidade de estimulos interno ou externo. As necessidades de nivel
interno sdo entendidas como as necessidades basicas (fome, cansago) enquanto, as
necessidades de nivel externo sao aquelas que mantemos um sentimento de desejo e
admiracao por um produto/servico que muitas vezes ficamos a conhecer através de um

amigo ou vimos numa publicidade.



2. O segundo passo caracteriza-se pela busca por informacoes, sejam elas pessoais (familia,
amigos), comerciais (publicidade, embalagens), publicas (comunicagdo em massa,
organizacoes de consumidores) ou experimentais (uso do produto) sendo que, a procura
por cada categoria de informagdo varia consoante a tipologia de produto/servico. No
entanto, o mais usual pelos consumidores sdo as informacoes geradas por fontes

comerciais que utilizam os recursos do marketing.

3. O terceiro passo do processo de compra consiste em avaliar outras alternativas. Depois
de recolher informacoes, o consumidor escolhera o produto que mais se identifique com
os seus atributos. Normalmente os individuos possuem atitudes em relagio a quase tudo:
roupa, politica, religido, musica, comida. E exatamente essa atitude que leva ao
consumidor a gostar ou nao do produto, uma vez que o consumidor cria uma ligacao
positiva com o produto, esta, raramente se alterara. Desta forma a melhor estratégia para
as marcas é adaptar os seus produtos em relacdo ao consumidor, e nao tentar mudar a

atitude dos seus potenciais consumidores.

4. O quarto passo do processo de compra ocorre quando o consumidor elege um produto e
toma a decisdo de compra. Quando o consumidor decide comprar um produto, significa
que os valores positivos compensaram os valores negativos do mesmo. Existem trés
regras heuristicas, ou simplesmente, regras simplificadoras do processo de compra: Na
primeira regra, heuristica conjuntiva, o consumidor estabelece um padrao minimo de
atributos necessarios para atribuir o produto e escolhe a primeira opc¢io. Na segunda
regra, heuristica lexicografica, o consumidor escolhe o produto cujo atributos cumpram
os parametros de maior relevancia. Na terceira e tltima regra, heuristica de eliminagao
de aspetos, o consumidor compara marcas e escolhe aquele que possui os atributos que
considera mais importante. Contudo, estas trés regras podem ser influenciadas ainda
pelas atitudes de outros individuos que funcionam como intermediarios de informacé6es

quer sejam positivas ou negativas.

5. O tltimo passo do processo do comportamento de compra é o pos-compra, da mesma
forma que o processo de compra nao acaba imediatamente ap6s compra, os trabalhos do
marketing também nao. Estes devem motivar a satisfacdo e utilizacdo dos bens
adquiridos, se o cliente gostar do produto mais rapido usara e voltard a comprar nova

embalagem.

Para Hart & Murphy (1998), é no momento de compra que o consumidor toma a maior parte das
decisdes, é neste momento que a imagem de marca é transmitida, como por exemplo no sector
dos cosméticos, onde s6 podemos julgar o produto pela embalagem. Face a tanta concorréncia e
semelhancas entre produtos, o consumidor acaba por adquirir o produto que esteticamente
identifica-se mais consigo. Os elementos graficos (forma, tipografia, cor) estabelecem ligacoes
emocionais com o consumidor e comunicam a esséncia da imagem da marca. Os perfumes da
Chanel sdo um 6timo exemplo de produtos bem-sucedidos, o design de forma simples transmite

sofisticacdo e qualidade, destaca-se dos outros produtos por ser minimalista e atemporal,



vendendo a promessa que quem utiliza os seus perfumes sao mulheres elegantes e com alma

jovem.

Segundo Aaker (2010), nos Estados Unidos e a Europa os consumidores compram um produto
ou servico devido a forma como vivem a marca. Para Usumier e Lee (2013) a origem do produto
também é alvo de aprovagdo por parte do consumidor. Como consumidores costumamos associar
Franca a bons perfumes e vinhos, contudo existem outros paises que também sao bons produtores
de vinho como é o caso de Portugal, Itilia e Argentina. Estas associacoes simbolicas ajudam as
marcas a transmitir informacoes. Quanto mais associacoes a marca tiver ligadas a outros
elementos como o nome, preco e produto menor sera associacao por naturalidade. Contudo, aos
poucos os consumidores comegaram a perceber que comprar produtos locais contribui de forma
significativa para a economia do seu pais. Segundo Barden (2013) o professor neuro-economista
Peter Kenning, através de um estudo pode constatar que marcas fortes tém um efeito real no
cérebro dos consumidores, que permite os mesmos tomarem decisdes intuitivas em pouquissimo
espaco de tempo. Estes efeitos para os cientistas sdo chamados de “efeito de marca de primeira
escolha”, contudo para que isso aconteca a marca precisa maximizar o nimero de consumidores

para ser considerada a marca nimero um.

Segundo a estrutura de Kahneman existem dois sistemas que determinam as nossas decisoes e
comportamento de compra. Daniel Kahneman defende a teoria que as nossas decisdes sdo
influenciadas por processos psicologicos e econémicos. O modelo consiste em dois sistemas de
processos mentais, que fornecem informacoes (insights) que influéncia a tomada de decisao de
compra ao marketing: sistema 1 e o sistema 2. O sistema 1 € um sistema que esta constantemente
ativo, sao atos involuntarios realizados com pouco ou nenhum esforco, deriva de percecoes e
intuigdes automaticas tomadas pelo consumidor sem precisar de pensar. Contrariamente, o
sistema 2 consome muita energia por ser um sistema que so permite o consumidor tomar decisao
de compra apds uma reflexdo, pois requer concentracao (Barden, 2013 e Kahneman, 2011).
Quando pensamos em nods proprios identificAimo-nos no sistema 2, ser consciente que possui
crengas e vontades. Contudo, é no sistema 1 que criamos percecoes que determinam essas mesmas

crencas e escolhas do sistema 2 (Kahneman, 2011).

PERCEPCAO INTUICAO REFLEXAO

Piloto Automatico Piloto
Input Sistema 1 Sistema 2 Desicoes
Implicito Explicito
Accao Pensamento
Rapido lento
Paralelo Serial
Automatico Controlado
Sem esforco Esforco
Associativo Regido por regras
Aprendizagem lenta Flexivel

Figura 3: Estrutura de Kahneman sobre decisoes e comportamento de compra. Fonte: Barden (2013)



Segundo a estrutura, marcas fortes sdo aquelas que possuem as caracteristicas do sistema 1 e
conseguem contornar o sistema 2. Em oposicdo, marcas fracas situam-se no sistema 2. Estes
sistemas estao, no entanto, subentendidos e s6 sdo percetiveis quando confrontados entre si. Isso
acontece quando as informacg6es ndo coincidem umas com as outras e exigem um esfor¢co maior
para que o consumidor nao seja induzido a erros. Os dois sistemas trabalham em conjunto, um
como se fosse o piloto automatico (sistema 1), que vé todas as informacoes, mas apenas processa
aquela que lhe é util, desde cores, design, luz, odores e contetidos. E responsavel pelas decises
que podem ser tomadas de forma espontanea, que por sua vez, toda acdo tomada por intuigao é
baseada em repeti¢oes e experiéncias passadas que consequentemente sao aperfeicoadas com o
decorrer do tempo. No caso do consumidor a experiéncia esta associada a publicidade, ao ato de
compra e a utilizacdo do produto. Desta forma conclui-se que, o piloto automatico é responsavel
pelo comportamento de compra do consumidor e é também superior ao sistema piloto. O sistema
piloto (sistema 2), responséavel pelas decisdes de operacao flexiveis, como a descolagem e
aterragem, quando aplicado ao consumidor, s6 ocorre quando o mesmo nao conhece o produto
que necessita. E um sistema limitado devido a decisdes que tomamos no nosso dia-a-dia sem
pensarmos nelas, da mesma forma que um individuo quando vai as compras nao pensa em todas
as suas acgoes (Barden, 2013). Segundo Kahneman (2011) quando ficamos em davida entre
produtos, o sistema 2 é ativado e € o inico que consegue fazer comparacoes entre atributos, seguir
regras e fazer escolhas e afetar o nosso comportamento. Individuos que estdo cognitivamente

ocupados tendem a tomar decisoes egoistas e fazer juizos superficiais em situacoes sociais.

Para Barden (2013) o sistema automatico também ¢é utilizado como forma de ensino por
associacoes que desperta nos profissionais do marketing maior interesse. Apesar de ser um
sistema rapido, um individuo precisa de poucos segundos para ler e tirar as suas conclusoes sobre
um produto. E por isso que uma publicidade precisa de ser rdpida e eficaz na transmissdo da
mensagem. Todavia, existem fatores que podem influenciar o comportamento de compra,
nomeadamente um simples frasco como dito anteriormente. Ainda que este fenémeno seja
complicado justificar do ponto de vista do marketing o mesmo acontece com as marcas, sdo ativos
intangiveis que influenciam o comportamento de compra. Existem sinais que influenciam as
nossas acoes, esses sinais podem ser exteriores como o cheiro de uma determinada loja, ou sinais
interiores e todo o seu merchandising variando consoante o nosso estado de espirito e 0 nosso
consciente. Temos como exemplo a figura 3, existem dois quadrados interiores, da mesma cor, os
quadrados exteriores possuem cores diferentes, um preto outro cinzento. A forma como olhamos
para os quadrados de fora, influéncia diretamente a cor dos quadrados de dentro. A isto,
chamamos de efeito de enquadramento, a cor do quadrado de fundo altera a cor dos quadrados
menores, aparentemente esses quadrados tém diferentes tons, quando na realidade sdo
exatamente iguais. Temos a percecao de tons diferentes devido a cor dos dois quadrados maiores.
Ao termos percecoes diferentes sobre um determinado produto indiretamente alteramos também
nossas decisoes, assim funciona o piloto automatico e o piloto quando trabalham em conjunto,

determinam a forma como percebemos e como agimos.



Figura 4: Enquadramento, o quadrado maior altera a perce¢do do quadrado menor. Fonte: Barden (2013)

O enquadramento determina como as marcas influenciam a decisdo de compra, essas operam
como se fossem o quadrado maior, alterando as percecoes do produto (quadrado interior) face ao
consumidor. O mesmo acontece na venda de dois produtos semelhantes, um com marca e outro
sem marca. O consumidor optara e estara disposto a pagar um valor superior pelo produto com
marca, porque uma das funcoes do marketing é aumentar o valor percebido do produto. Para
Kahneman (2011) os consumidores procuram mensagens claras que lhes deem a conhecer as
vantagens e desvantagens. Para satisfazer a necessidade de compreensdo sio criadas historias

ilusorias que fornecem uma falsa sensagao de compreensao.

Para a Heding, Knudtzen e Bjerre (2016) os consumidores utilizam marcas para se definirem
perante os outros, demonstrarem que pertencem a um certo grupo, e também compram para
contar a sua historia e sobre o que representam. Os self-consumers ou o “eu” consumidor pode
ser estruturado em duas dimensoes: atributos (um individuo pode ser alto/baixo, ou apreciar
valores familiares) e narrativas (eventos-chave ligados aos atributos que compoem uma historia).
Desta forma, conclui-se que os consumidores consomem marcas para expressar os seus proprios
atributos e para encenar narrativas pessoais e posicionar em geral.

O comportamento do consumidor, segundo Heding, Knudtzen e Bjerre (2016), é definido por
comparacoes da propria percecao de si proprio quer seja individual: real ou ideal, ou social:

integrado a um grupo ou fora de um grupo.

Eu consumidor

Independente/Individual Interdependente/Social

Eu ideal Eu atual Fora do grupo Em grupo

Figura 5 — Construg¢ao do eu consumidor. Fonte: Aaker (2010).



1.13 Novos consumidores

Compreender a dinamica do mercado torna-se cada vez mais dificil, uma vez que os consumidores
mudam de necessidades e desejos num ritmo cada vez maior. Isso acontece porque os canais de
distribuicao, novas tecnologias e a concorréncia estao sempre a mudar. Contudo, as necessidades
e desejos dos consumidores s6 nao mudam tao rapido quanto o mercado ao nosso redor (Hart &
Murphy, 1998). “Os consumidores gostam mais de mudancas do que estabilidade” é por este
motivo que promocoes e publicidades tém um elevado peso no consumidor. Responder as
campanhas de marketing é um comportamento padrao, uma vez que a lealdade nao traz
recompensas. Normalmente a lealdade acontece mais em paises onde prevalece a cultura coletiva
devido a troca de informacoes entre consumidores do seu nicleo e por seguirem um consenso de
grupo. (Usunier e Lee, 2013)

O consumidor de hoje em dia quer estar sempre bem informado sobre o &mbito social, econé6mico
e politico do mundo em que vive. Desta forma, ergue-se um mundo desequilibrado a nivel social,
econdmico, financeiro, demografico, ecolégico e politico. O facto é que todos estes desequilibrios
provocados pelo homem tém consequéncia direta no mundo e no mercado de negocio. Os Estados
Unidos, que em tempos foi a tinica Hiperpoténcia da histéria da humanidade tém perdido
relevancia para paises como a China, que hoje é considerada a “fabrica do mundo”. Com a
globalizacao e o aumento da populacio, os recursos que outrora existia em abundancia comegam
a esgotar-se. Consequentemente existe um desequilibrio ecolégico, provocado também pelo
aquecimento global, criado pelo homem. Apesar do aumento da populacdo grande parte nao sao
consumidores, estes desequilibrios abrem porta para uma nova oportunidade de negécio. Paises
emergentes criam as suas proprias marcas e modelos de negdcio, cabe as grandes marcas perceber
o crescimento desses paises e aproveitar a oportunidade, refazer o modelo de negobcios e adapta-

los as novas necessidades, recursos e canais de distribuicao (Kapferer, 2012).

Segundo Kother e Keller (2012), o final no século XXI trouxe ao mercado mudancas positivas e
negativas que afetaram a populacao e investimentos do comercio. A partir deste principio existem
seis fatores macro-ambientais a ter em conta no cenério de ameacga e novas oportunidades:

Ambiente demografico, econdémico, sociocultural, natural, tecnoldgico e politico-legal.

Hoje em dia existe um paradoxo, por um lado temos paises como a China e a India com alta taxa
de natalidade, lutam ha anos em prol de uma sociedade do consumo digna de uma vida ocidental
onde temos televisoes, carros, utensilios domésticos e eletrénicos e todo o conforto de um lar, por
outro lado na Europa temos cada vez mais uma sociedade envelhecida com todos os privilégios
para viver com dignidade. Cada vez mais do que nunca, temos um mundo globalizado onde a
propagacao de mensagem nunca foi tao eficiente, no entanto, o mundo nao esta no mesmo nivel

de igualdade no que diz respeito a fatores socioeconémicos (Kapferer, 2012).
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Segundo Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor é influenciado por fatores
sociais, pessoais e sobretudo culturais. Dentro dos fatores culturais existe a cultura responsavel
pelos desejos do comportamento do individuo, que age por influéncia de terceiros, podendo variar
entre paises. Por sua vez, a cultura é composta por subculturas, sendo elas grupos mais pequenos
divididos entre nacionalidades, regides demograficas e grupos étnicos. Organizadas de forma
hierarquica as classes sociais vao desde aqueles com baixo poder aquisitivo a alta sociedade sendo
que cada classe social possui as suas preferéncias em termos de produto/marca. Além dos fatores
culturais existem os fatores sociais que influenciam o comportamento do consumidor por meios
de grupos de referéncia, familiares, papeis sociais e status. Contrariamente dos fatores anteriores,
os fatores pessoais nao sdo moldados por influéncia de outros, mas sim por influéncia de quem

somos (idade, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores).

1.14 Dimensoes de cultura segundo Hofstede

Segundo a perspetiva de Hofstede (2001) a cultura é definida como programacoes coletivas que
atua na mente de um individuo, manifestada nao s6 como valores, mas também como simbolos,
herdis e rituais. O conceito de dimensao de cultura é definido com base em cinco problemas
independentes, que representa os dilemas fundamentais de uma sociedade. As cinco dimensdes
sdo: distancia do poder, prevencio de incertezas, individualismo e o coletivismo, masculinidade
e feminilidade e orientacao a longo prazo. Apesar da palavra cultura ser geralmente associada a
nacoes, grupos étnicos ou regioes, pode ser aplicada também a coletivos de categoria humana
como organizacoes, profissoes, género, faixa etiria ou uma familia. Essas cinco dimensées de

Hofstede (2001) foram estabelecidas através de avaliacbes empiricas realizados a cada pais.

1- Distancia ao poder, a primeira dimensao, esta relacionado as diferentes solugdes para
problemas béasicos como a desigualdade humana. A desigualdade ocorre em é&reas
prestigiadas e de maior poder aquisitivo. A distdncia de poder é determinada pela
sociedade, onde cada sociedade impde diferentes pesos. Numa sociedade tradicional, um
individuo que seja inteligente e forte consegue riqueza e poder. Segundo Hofstede (2001),
Mulder, um psicologo social holandés, em Mulder (1977) define poder como “o potencial
para determinar ou direcionar (até certo ponto) o comportamento de outra pessoa ou
outras pessoas mais do que o contrario” e por distancia de poder o grau de desigualdade
entre um individuo poderoso e outro menos poderoso. Desta forma, Mulder concluiu que:
quanto mais poder tiver um individuo mais satisfeito ele sera, quanto mais poderoso for
um individuo maior sera o seu esforco para manter ou aumentar a distancia do poder de
pessoas menos poderosas. Também segundo Hofstede (2001), Kipnis (1972), nos Estados
Unidos, constatou através de estudos, resultados semelhantes. Individuos poderosos
tentem a desvalorizar os mais desfavorecidos, ocorrendo tanto em ambientes familiares
como trabalhistas. Desta forma Hofstede (2001) conclui que, a definicdo de cultura

acontece de forma hierarquica entre a distancia de poder apoiada por ambientes sociais.
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No ponto de vista de Usunier e Lee (2013) a distancia do poder refere-se a legitimidade da

desigualdade. Os superiores necessitam de exibir o seu poder, caso ndo o facam sentem-se

desconfortaveis. Nas sociedades de valores comportamentais superiores, os familiares ensinam

as criancas desde pequenas a tratarem os mais velhos com obediéncia e respeito enquanto as

familias de baixos rendimentos tendem a tratar os filhos como iguais.

2-

Aversao as incertezas, esti relacionada a ansiedade de um futuro incerto da sociedade,
cada pais possui o seu indice de incertezas que lidam com os dominios de tecnologias, leis
e religides. As tecnologias sdo uma das formas criadas pelo ser humano para combater
incertezas causadas pela natureza da qual ndo conseguimos controlar, as leis foram
criadas para nos proteger legalmente do comportamento social e por tltimo a religiao,

que trabalha de forma a que possamos aceitar incertezas desconhecidas.

Cada sociedade adapta-se as incertezas de diferentes maneiras. Quanto maior o nivel de
ansiedade provocado no individuo maior sera o seu stress, consequentemente, este tera
uma vida social mais agitada e um desejo de manter-se ocupado cada vez maior. O alto
nivel de ansiedade reduz o bem-estar afetando a satde, trabalho e familia do individuo.
Paises que possuem um baixo indice de incertezas sao aqueles que estdo mais abertos as
mudancas e novas ideias. Possuem uma mentalidade mais aberta para novas informacoes
e inovacoOes. J& os que possuem um alto nivel de incerteza, sdo mais conservadores

(Hofstede, 2001).

Individualismo em oposicdo ao coletivismo, esta relacionado com integracao individual
na sociedade. O indice de individualismo estd negativamente associado a distancia de
poder. Na sociedade, ha quem viva em familias (marido, esposa e filhos), estes tendem a
ter comportamentos culturais individualistas, como é o caso de paises como os Estados
Unidos e o Reino Unido. Os individualistas tendem a morar sozinhos, normalmente
optam por moradias, ttm um animal de estimacdo (um cdo ou um gato) animais
igualmente individualistas, possuem seguro de vida e fazem suas proprias bricolages.
Todos estes fatores sugerem um estilo de vida de um individuo autossuficiente e
independente. Existem também aqueles cuja familia sdo numerosas (marido, esposa,
filhos, avos e outros agregados), estes nao pensam tanto em si, mas sim em todos.
Normalmente a cultura coletiva estd mais presente nos paises como a Indonésia.
Contudo, a relacdo entre individualismo e o coletivismo nao se trata apenas de viver
juntos, esta ligado aos sistemas de valores de um todo de uma sociedade (Hofstede, 2001).
Para Usunier e Lee (2013) a variacao de individualismo e coletivismo de Hofstede existe
ainda, um relacionamento hierarquico horizontal (enfatiza a igualdade - estio no mesmo
nivel que os demais) e vertical (enfatiza a estrutura hierarquica). O individuo da dimensao
individual vertical preocupa-se em distinguir-se dos outros para melhorar sua posicao
social, comum nos Estados Unidos, Gra-Bretanha, Franca. Por outro lado, na sociedade
individual horizontal, h4 uma preocupacao por parte dos individuos em expressar a sua
singularidade e autoconfianca, comum na Suécia, Dinamarca, Australia. Ja na sociedade

coletivista vertical, as pessoas esforcam-se para cumprir as leis e os interesses coletivos,
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como é comum no Japao, Coreia, India. E finalmente, na sociedade coletivista horizontal,

as pessoas preocupam-se me serem independentes e sociaveis, comum nos Israelenses.

5- Segundo Hofstede (2001), masculinidade e feminilidade, esta relacionado a divisdes de
tarefas entre homens e mulheres. Enquanto o género feminino valoriza fatores sociais
como relacionamentos, ambientes fisicos e ajudar o préximo, os homens atribuem mais
importancia aos objetivos focados em si proprio, como carreira e dinheiro. No entanto no
sector trabalhista, a diferenca entre homens e mulheres variam entre paises e ocupacoes.
Ainda que essa diferenca seja unicamente diferencas bioldgicas cada sociedade estipula
comportamentos que considera adequados a cada género. Segundo o estudo da IBM os
paises como Finlandia, Dinamarca, Noruega, Holanda, Franca, Espanha, Peru, Portugal
entre outros, sdo paises cujo valores femininos prevalecem. E nos paises como México,
Venezuela, Irlanda e Italia sdo paises onde a cultura nacional é de alta masculinidade. O
facto de um pais possuir uma cultura feminina ou masculina afeta diretamente o
comportamento do consumidor. Um pais que prevalece a cultura feminina é mais
propenso a aceitar produtos caseiros ou até mesmo fazer o seu proprio produto. Por outro
lado, a cultura masculina é aquela que mais consome pelo status proporcionado pelo
produto, os carros e relogios de marca sdo mais utilizados pelos homens. As mulheres de
paises com cultura feminina sdo que compram menos joias, 0 que mais uma vez aponta

para a falta de necessidade de se exibir.

6- A dltima medida, orientacdo a longo prazo e orientacao a curto prazo, esta relacionado
com o foco e esfor¢o individual em pensar no presente e simultaneamente no futuro. O
crescimento a longo prazo esté relacionado com o denso aumento econémico dos paises
do leste asiatico no fim do século XX. A china, Japao e Coreia do Sul sao alguns dos paises
que valorizam a economia do pais, isto é, possuem uma economia orientada a longo
prazo, os seus planos tém sempre em conta perspetivas a recompensas futuras.
Contrariamente dos paises como os Estados Unidos e Espanha e Inglaterra vivem o

presente, gastam mais e trabalham para obter resultados imediatos.

Segundo (Hofstede, 2001) podemos considerar o conhecimento humano como algo previsivel,
que permite fazermos previsdes sobre a atitude de um individuo. isso acontece porque cada
pessoa carrega em si uma programacao mental que revela o seu comportamento através de
palavras e ac¢Oes ao longo do tempo. Existem, no entanto, trés niveis de programas mentais que
atuam de forma individual ou coletiva. O nivel mais basico é o universal, partilhado entre toda
raca humana, inclui fatores bioldgicos, comportamentos e sentimentos como rir e chorar. O
segundo nivel é o coletivo, onde partilhamos informaco6es, gostos, conhecimentos com um
determinado grupo. O nivel individual diz respeito a nossa individualidade e sobre a
personalidade humana de cada individuo onde parte dessa programacao é hereditaria. A cultura
determina a singularidade da personalidade humana quer entre grupos ou individuos. Existem
categorias culturais dentro de uma sociedade, que partilham respetivas caracteristicas que
permitem identifica-los como membros reconheciveis a essa sociedade. No entanto, cultura e

identidade, sdo diferentes, no sentido que identidade se baseia em emocOes, imagens e
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esteredtipos. Normalmente a identidade procura responder & pergunta “onde eu pertenco?”.

Assim, a cultura é a unido entre diferentes identidades que podem partilhar os mesmos valores.

1.15 Perspetiva de Usunier

Segundo (Usunier e Lee, 2013) independente da cultura a que pertencemos, nds seres humanos
possuimos as nossas proprias necessidades, pensamentos e capacidades de sentir e realizar acoes
independentes. Contudo somos orientados por uma cultura ou subcultura que varia entre
sociedades. O que torna uma cultura mais saliente sdo por exemplo marcos histoéricos, simbolos

culturais, figuras publicas, ou ficgdes conhecidas.

Segundo (Usunier e Lee, 2013) a acdo humana é moldada conforme premissas culturais em trés
areas: tempo, espaco e conceito de si e dos outros. Essas premissas combinam dimensées
cognitivas (o que os outros pensam), dimensoes afetivas (o que gostam) e dimensoes diretivas (o
que fazem). A partir da perspetiva cultural o tempo influencia o marketing, pois, neste caso
especifico em muitos paises ocidentais o tempo é dinheiro. O tempo determina a vida ttil de um
produto, é responsével pelas previsoes de vendas e planeamentos de lancamentos, é também
capaz de influenciar o comportamento individual de um individuo e eventos ao longo do tempo.
A premissa de espaco inclui os ambientes sociais dos quais podem ser usados para criar grupos
entre individuos que partilham caracteristicas comuns ou ambientes fisicos, entre
responsabilidade em relacao ao ambiente natural. Um dos problemas relacionados pelo espaco
sdo os julgamentos categorizados por quem somos (personificacdo) ou o que fazem (de
personificacao). entende-se por personificacio as suposicoes sobre o que uma pessoa pode fazer
dependente de quem ela é. Por dltimo, o conceito de si e dos outros, a forma como nos vemos e
julgamos o préximo e aqueles de diferentes areas das nossas vidas tem grandes influéncias no
comportamento humano, pois reflete a nossa identidade enquanto individuos. Usamos bens

materiais para expressar ideias através de posses.

Segundo (Usunier e Lee, 2013) a sociedade difere em relacao a orientacao de tempo, as pessoas
voltadas para o passado (normalmente idosos) tendem a justificar-se perante o presente.
Normalmente valorizam as tradi¢oes culturais como preservacoes de edificios historicos, museus
e 0 ensino da histéria no Ambito escolar. E um pensamento adotado em muitas culturas europeias
e algumas asiaticas. As pessoas orientadas para o presente (normalmente os jovens) sao
normalmente aquelas que creem que o passado ja passou, que o futuro € incerto. E por tltimo, as
pessoas orientadas para o futuro (normalmente os jovens), sdo individuos determinados em
garantir um amanha melhor. Valorizam o contemporaneo, investem em ciéncias e tecnologias, e
investem financeiramente em projecoes a longo prazo. Normalmente esse comportamento é

adotado pelos Americanos e alguns paises asiaticos.

14



Existem diferentes perspetivas 4 cerca do comportamento do consumidor, existe a perspetiva
global que é uma visdo encontrada em uma classe de consumidor especifica, como empresas e
pessoas que realizam muitas viagens em familia (nd6mades) e possuem um comportamento de
consumidor internacional. E a perspetiva importada, onde o mercado é adaptado aos
consumidores locais. Os consumidores de culturas individualistas adotam perspetivas
importadas quando sdo influenciados pelas atitudes de terceiros, o inverso também acontece em

culturas coletivas (Usunier e Lee, 2013).

Teorias do comportamento do consumidor

Universal Especifico
Consumidores Universal Perspetiva global Perspetiva do consumo étnico
Especifico Perspetiva importada Perspetiva do significado cultural

Figura 6: Perspetiva transcultural do comportamento do consumidor. Fonte: Usunier e Lee (2013)

Para Usunier e Lee (2013) o comportamento do consumidor é influenciado pela cultura, cujo os

seguintes aspetos devem ser explorados:

-Hierarquia das necessidades: remete-nos ao estudo visto anteriormente sobre a
hierarquia das necessidades de Maslow. Contudo, quando todos os niveis de necessidades
sdo realizados, passa a existir a necessidade de auto atualizagcdo abrangente a todos os
potenciais do ser humano. Porém, a piraimide nao se aplica em todas as culturas - O nivel
de desenvolvimento econémico influencia a satisfacdo das necessidades no sentido que,
nao satisfazem de forma hierarquica todas as necessidades. Deixam de realizar as
necessidades essenciais para concretizar outras secundarias muitas vezes para alimentar

a autoestima pessoal ou aparentar/manter um status.

-Instituicoes, habitos e costumes que influenciam o comportamento do consumidor: O
marketing para ser eficaz precisa se adaptar a normas que vao de encontro ao

comportamento do consumidor.

-Quem toma decisbes? A decisao de compra pode ser um ato individual ou um ato sobre
influencia de fatores sociais de nivel pessoal ou de grupo. a familia é uma forte influéncia,
sendo a mae por regra geral, o membro mais influenciador. No entanto, da mesma forma
que estruturas familiares variam entre cultura, a tomada de decisao também pode ser
influenciada por fatores sociais e culturais. A tomada de decisao, no ambito familiar pode
ainda ser tomada segundo as Dimensoes de Hofstede ji mencionada

(individualismo/coletivismo, masculinidade/feminidade).

-Impacto das mentalidades culturais: o consumidor compra objetos ou servicos pelos
valores atribuidos aos mesmos. Esses valores podem ser entendidos como privados e/ou

publicos. Entende-se por valor privado os valores atribuidos aos bens que nao sdo

15



partilhados com a sociedade, algo privado e intimo. E por valores publicos, os valores de
um individuo que sdo partilhados com a sociedade. A cultura tem uma influéncia cronica,
disponivel na memoéria que conduz o consumidor a fazer escolhas apropriadas ao seu
meio cultural. Também possui influencia situacional, o comportamento de compra
momentaneo. Ainda que os interesses culturais variem, os consumidores orientais
privilegiam situacoes sociais, por isso um produto que contenha algum significado no
ambito social possui um maior envolvimento com o cliente e por sua vez os produtos que
nao possuem significado cultural passam a ser ponderados por sua qualidade e preco.
Outros fatores que influencia o ato de compra sdo os riscos percebidos associados desde
o desempenho esperado que pode ndo ser o mais importante, a fatores psicologicos e

também financeiros.

1.16 Psicologia do consumo

Geralmente o mercado pode ser dividido em grupos: existem os consumidores nao clientes,
denominados aqueles que nao estio fidelizados a uma marca e nem a uma classe de produtos. Os
clientes que sao sensiveis aos precos e suas alteracoes. Aqueles que nao possuem uma preferéncia
e os leais que compram independente do preco e sem razoes aparentes (Aaker, 2010).

Segundo Kotler e Keller (2012) o consumidor faz suas escolhas com base nos custos envolvidos,
pelo conhecimento que tem do produto, mobilidade e as suas rendas. Apesar dos clientes
valorizarem as ofertas, optam sempre pelos produtos que tenham um maior valor percebido.
Entende-se como valor percebido o contraste entre a avaliacao feita pelo potencial consumidor
em termos de beneficio/custo e as suas alternativas semelhantes. Por beneficio total, todo o
beneficio econémico, funcional e psicolégico associado a fun¢ao e a imagem do produto. E por
custo total para o cliente sdo todos os custos atribuidos ao produto ao longo de todos os processos

de utilizacao até ao descarte, desde o custo monetario ao tempo e energia fisica.

Beneficio Beneficio Beneficio Beneficio Beneficio total
da imagem do pessoal dos servigos do produto para o cliente
Valor percebido
pelo cliente
)t Custo de . Custo total
Custo psicologico ;
p g e e Custo de tempo Custo monetério para o cliente

Figura 7: valor percebido pelo cliente. Fonte: Kotler e Keller (2012)

Uma das premissas do comportamento do consumidor afirma que, as pessoas normalmente nao
compram um produto pelas suas razoes obvias, mas sim pelo que dizem fazer. Isso nao implica
uma desvalorizacao do produto enquanto funcao basica, contudo, os produtos possuem um valor
acrescente as suas func¢oes. No caso de dois produtos serem semelhantes o consumidor optara

pelo produto da marca que tenha uma imagem ou personalidade que se assemelhe as suas
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preferéncias (Solomon, 2008). A abordagem de personalidade consiste em trés bases teéricas: a
personalidade, o “eu” enquanto consumidor” e auto congruéncia. A personalidade descreve os
principais tragos cujo seres humanos podem ser categorizados. O conceito do “eu” descreve as
preferéncias dos consumidores e como as marcas escolhidas pelo mesmo compdem a sua
expressao. E, a auto congruéncia ocorre no processo de identificacao entre a personalidade da
marca e do consumidor. Portanto, auto congruéncia é a troca interativa de beneficios simboélicos

entre personalidade da marca e autoconceito. (Heding, Knudtzen e Bjerre, 2016).

Muitos autores defendem a teoria que os consumidores nao compram o produto, compram os
beneficios relacionados ao mesmo. Desta forma, podemos concluir que um produto é a soma de
um conjunto de atributos que fornece beneficios ao utilizador. Em alguns casos os beneficios
podem satisfazer as necessidades e desejos de um nivel universal, o que por sua vez, remete-nos
para um mercado global onde possui produtos padronizados. Existem trés atributos relacionados
a padronizacao de produtos: os atributos fisicos (tamanho, peso, cor) sdo mais frequentes em
paises desenvolvidos pois possuem um mercado mais padronizado contrariamente aos paises cuja
economia ¢é baixa. atributos de servigo (manutencoes, servicos pos-venda e disponibilidade de
reposicoes), diferem de pais para pais, porque dependem de uma série de conhecimentos
relacionados a fatores ambientais, e atributos simbolicos (versatilidade, ser um mercado global e

agradar diferentes culturas), possuem significado social (Usunier e Lee, 2013).

Tal como o ser humano as marcas também podem ter tracos de personalidade. No entanto a
personalidade de marca reflete como o consumidor se sente sobre a marca, e ndo o que ela é ou
deixa de fazer, desta forma o melhor caminho para a marca é investir num relacionamento forte
(Mendes, 2014). Mais do que nunca, o marketing tem tentado estabelecer uma relacao solida com
os seus clientes, que dure para a vida, acreditando que manter o vinculo seja a base para o sucesso
(Solomon, 2008). Na sociedade moderna em que vivemos ir as compras ja se tornou um hobby
entre os consumidores, este passatempo tem se tornado cada vez mais comum. Quando vamos de
viagem, o primeiro instinto do consumidor é visitar o centro comercial. Ir em Paris ndo é a mesma
coisa se nio formos na avenida Champs-Elysées ver as montras. Ir as compras também pode ser

visto como oportunidade de bons negbcios numa forma descontraida (Kapferer, 2012).

Existem quatro mentalidades coexistentes de forma hierarquica no consumidor e empresas. A
primeira mentalidade é a mais tradicional, herdada de geracoes anteriores. Somos 0 que somos
porque aprendemos com 0s nossos pais, herdamos a sua religido, forma de vestir, profissao e as
suas visoes e valores. Embora seja uma mentalidade antiga ainda prevalece em muitos paises. A
segunda mentalidade esta ligada ao prazer, liberdade e existéncia através do consumismo. A
terceira mentalidade é o individualismo, comum nos paises do Ocidente, valoriza os bens
materiais. Sdo pessoas que s6 pensam em si mesmas e possuem uma visao egocéntrica das
relacbes humanas. A quarta, e Gltima mentalidade sdo caracteristicas da uniao do “eu” com o
coletivo, significa que para o individuo ter beneficios ele depende do coletivo. Como € o caso das
redes-sociais (Bonnal, 2008). Desta forma Kapferer (2012) afirma ainda que, uma marca pode

adotar mais de uma personalidade. Contudo, atualmente podemos ver que a moda esta mais
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unificada, Londres, Paris, Nova Iorque possuem estilos semelhantes. Embora, ainda exista

diferencas culturais a moda hoje em dia encontra-se muito mais unificada (Hart & Murphy, 1998).

1.17 O que é uma marca

Segundo Hart & Murphy (1998), a marca consiste em impor a vontade de terceiros (dono da
marca) ao consumidor. Contudo, Para a American Marketing Association uma marca é um
conjunto de todos os atributos externos capazes de distingui-la (AMA, 2020). Embora o objetivo
seja 0 mesmo, identificar a marca, o que a AMA considera por marca Keller (2008) chama de
elementos de marca ou elementos de identidade de marca. Sendo os principais elementos o nome
da marca, logotipo, simbolo, slogans, jingles entre outros. Para Aaker (2010) a identidade da
marca é a diretriz que conduz os consumidores ao propoésito e o significado da marca. Aaker
caracteriza ainda a identidade da marca como “Um conjunto tnico de associacOes que o
estrategista da marca aspira criar ou manter.” Tal identidade serve de ponte entre a marca e o
consumidor envolvendo-o a nivel funcional, emocional e auto expressivo.

Segundo Hart & Murphy (1998) é na embalagem que nutrimos sentimentos de apego 4 marca.
Numa visao otimista, a embalagem pode ser considerada uma das formas de alcancar lealdade.
Isso ocorre devido a imagem permanente da embalagem, o produto chega as nossas casas através
da embalagem e é em sacos da marca que normalmente utilizamos para transportar e guardar
objetos. E também na embalagem que encontramos informacoes adicionais a cerca do produto.

Desta forma, todo o packaging deve ser apropriado de acordo com o seu target.
Keller (2008) identifica seis critérios estratégicos de selecao na escolha dos elementos de marca:

e Ser memoravel - para alcancar um alto nivel de reconhecimento a marca precisa ser

reconhecida e recordada facilmente.

e Ser significativo - Os elementos da marca devem ser descritivos acerca da natureza da

categoria do produto e persuasivo no que diz respeito aos seus beneficios.

e Ser apelativo - devem possuir um conjunto significativo de elementos como: Divertido e

interessante, rico tanto a nivel visual como verbal e esteticamente agradavel.

e Ser transferivel - Capacidade para expandir o elemento da marca para novos segmentos

de categoria a nivel cultural e geografico

e Ser adaptavel - Capacidade de flexibilidade para adaptar/ atualizar ao longo do tempo aos

novos valores dos consumidores

e Ser passivel de protecido - garantir protecdo juridica a nivel de patentes para evitar
prejuizos. Ao garantir exclusividade dos elementos garantimos também exclusividade da

marca.
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Para Aaker (2010), a identidade de marca deve responder as perguntas: “o que eu represento?”
“Quais sao os meus valores?” “Como pretendo ser percebido?” “Quais os relacionamentos que

realmente importam?” e “qual os tracos de personalidade desejo projetar?”.

Segundo (Hart & Murphy, 1998), a marca possui trés funcoes: distinguir os seus produtos ou
servicos da concorréncia, indicar a origem dos seus bens e servicos e ser uma referéncia (positiva
ou negativa) para os consumidores. Para Mendes (2014) uma marca é um fenémeno
omnipresente que pode estar desde os espacos comerciais a casa dos consumidores e em todos os
espagos e meios que assim os sdo permitidos. Desta forma uma marca pode ser compreendida
como um conjunto de variaveis entre pessoas, locais, plataformas online, um artista ou até mesmo
um filme. Como consequéncia o papel do marketing é estudar o que realmente é uma marca e as
suas formas de agregar valor. A proposta de que uma marca possui valor remete ao estudo do
Brand Equity (Mendes, 2014). As marcas sdo um dos principais ativos financeiros para uma
empresa, isto acontece mediante o nivel de relevancia do consumidor pela marca (Mendes 2014,
e Keller, 2008). Uma marca é um nome, composto por um conjunto de produtos ou servicos que
influenciam os consumidores a comprarem através de ativos que apelam a componente emocional
com objetivo agregar valor por um longo periodo de tempo (Kapferrer, 2012). O nome da marca
resume a competéncia e poder da mesma por isso é que marcas produzidas em massa tendem a
dar nomes aos seus produtos (uma estratégia de destacarem-se face a produtos similares), a
medida serve também para segmentar o mercado dentro de marca corporativa (exemplo grupo
Inditex que possui varias marcas que atendem a varios pablicos). Ao comprar um produto na Zara
TRF estamos automaticamente a adquirir um produto do grupo Inditex que atua como

responsavel por todos produtos confecionados por todo o mundo (Kapferrer, 2012).

A identidade de marca estruturalmente é composta por uma imagem central e uma imagem
estendida. A imagem central corresponde a esséncia da marca, ou seja, é atemporal. A identidade
da marca responde as seguintes perguntas: qual é a alma da marca? quais as crencas e valores
fundamentais que impulsionam a marca? Quais sdo as competéncias da organizagao por detras
da marca e o que representam? Desta forma, conclui-se que a identidade da marca central sdo, de
forma resumida, os valores e elementos que acrescentam credibilidade a marca e que a torna
unica. Por outro lado, a identidade estendida é composta por detalhes que fornecem “textura e

integridade" a marca podendo ser alteradas (Aaker, 2010).
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IDENTIDADE DA MARCA NIKE

Identidade central

Segmento de produtos: fitness e desporto

Perfil do utilizador: atletas de alta performance, e interessados em uma vida saudavel e equilibrada.
Desempenho: Tecnologia de ponta

Objetivo: melhorar a vida dos consumidores por meio do atletismo

Identidade estendida

Personalidade da marca: Inovadora, Cool, ambiciosa (busca pela exceléncia)

Base para o relacionamento: O consumidor que busca o melhor em roupas, sapatos e t€ém objetivos bem definidos
Sub marcas: Air Jordan e muitas outras

Logo: Simbolo “Swoosh”

Slogan: “just do it”

heranca: Ténis de corrida desenvolvidos Oregon

Endossantes: Atletas de renome como Michael Jordan, Andre Agassi entre outros

Proposta de valor

Beneficios adicionais: Bons desempenhos relacionados com tecnologia e conforto do produto
Beneficios opcionais: Sensacao de satisfacdo devido ao desempenho atlético

Beneficios simbdlicos de autoexpressao: personalidade forte transmitida por quem utiliza o produto

Credibilidade

Produz quer roupas desportivas e sapatos sem perder a elegancia.

Figura 8: Identidade da marca Nike. Fonte: Aaker, (2010)

Uma identidade de marca definida deve responder as seguintes perguntas: “quem somos nos?”,
“0 que apoiamos?”, “o que nos queremos tornar?”. A marca para criar valor, precisa responder a

todos essas perguntas (Heding, Knudtzen e Bjerre 2016).

Existem quatro perspetivas de identidade da marca, como sugerido na Figura 7. A marca pode ser
identificada como: produto (atributos, qualidade, valor); como organizac¢ao (derivado aos seus
atributos organizacionais, ex.: local vs. global); como pessoa (personalidade da marca e o seu
relacionamento com o consumidor) ou como simbolo (metéafora, herancas de marca) (Aaker,
2010). Ainda que nao seja necessario implementar todas ou varias perspetivas anteriores, ter uma
identidade bem definida e detalhada ajuda a marca construir diferentes elementos

enriquecedores da sua identidade. (Aaker, 2010).
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ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Andlise do cliente Analise da concorréncia Autoanalise

Tendéncias Imagem/ identidade da marca Imagem da marca existente
Motivacoes Pontos fortes, estratégias Heranca da marca
Necessidades nao atendidas Vulnerabilidades Pontos fortes/ capacidades
Segmentagao Valores da organizagao

SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA

Identidade da marca

Core) estendido

Marca como Marca como Marca como Marca como
Produto Organizacio Pessoa Simbolo
1. Produto 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagens Visuais
escopo organiza¢ao (Ex: Genuino, e metéforas
2. Produto (Ex: Inovagdo, enérgico, &spero) 12. Heranca da marca
atributos preocupagdes do 10. Marca cliente
3. Qualidade/ consum.u_ior, (Ex: amigo,
valor confiabilidade) conselheiro)
4. Uso 8. Local Vs. Global
5. Utilizador
6. Pais de origem
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
Funcional Emocional Autoexpressivo

. 3 . Apoiar outras marcas
beneficios beneficios beneficios P

REALIZAGAO COM O CLIENTE

SISTEMA DE IMPLEMENTACAO DE IDENTIDADE DA MARCA

Posicio da marca

Subconjunto da identidade da marca Ser comunicado ativamente
e proposigdo de valor Fornecimento vantagem competitiva
Publico-alvo
Execucao
Gerar alternativas Simbolos e Meté4foras Testes
RASTREAMENTO

Figura 9: Modelo de identidade de marca. Fonte: Aaker (2010)

O modelo de identidade da marca de Aaker (2010) é organizada em 4 perspetivas organizadas em
12 elementos: marca como produto, marca como organizacio, marca como pessoa € marca como
simbolo.

Marca como produto, corresponde a uma parte relevante da identidade de marca porque estao
diretamente ligadas a decisao de escolha da marca, experiéncia do utilizador e também o escopo
do produto (soma de uma classe de produtos), e afeta as associacoes feitas a marca. O consumidor
ao criar um vinculo com uma classe de produtos, esta diretamente a criar um vinculo com a marca
que se traduz em um relacionamento emocional com o cliente, enquanto o atributo de valor, esta
nitidamente relacionado com o fator qualidade e prego. Por sua vez, os produtos também podem
ser associados ao seu desempenho destacado pela propria marca ou posicionar a marca consoante
o consumidor (Aaker, 2010).

A marca como organizacao concentra as suas energias nos atributos de interesse comum entre 0s

consumidores, ou seja, inovagdo, o meio ambiente e todos os fatores culturais. Contudo, os
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atributos de organizacionais podem se confundir com atributos de produto. Os atributos
organizacionais sao mais duradouros e resistentes a competicao do mercado do que os atributos
de produto. No entanto, produtos organizacionais aplicam-se a uma classe de produtos, a sua
divulgacao é mais dificultada por se tratar de meros detalhes (Aaker, 2010).

A personalidade da marca tem como funcao enriquecer a marca. Tal como um individuo a marca
pode ser percebida pelas suas caracteristicas auto-expressivas que traduzem também a
personalidade do consumidor.

Da mesma forma que a personalidade humana afeta a sua interacdo com outro individuo, a
personalidade da marca pode ser o elo condutor entre marca e consumidor - a Levi Strauss é um
companheiro ideal para um passeio ao ar livre. E por dltimo, de um ponto de vista funcional a
identidade da marca também tem o poder de comunicar os atributos de um produto. (Aaker,
2010).

No contexto de gestdao de marcas sdo abordados os seguintes temas na construcao de
personalidade de marca tendo como base as caracteristicas humanas associadas a marca de Aaker
(1997). Uma marca duradoura e distinta é aquela que tenha em si associagoes de tragos de
personalidade. Esses tracos oferecem aos consumidores valores auto expressivos. Portanto, a
personalidade da marca torna a marca mais atrativa e consequentemente, afeta o desempenho e

patriménio da mesma (Heding, Knudtzen e Bjerre, 2016).

Personalidade
da marca

Personalidade Consumidor
humana Auto-expressio

Figura 10: Construcao da personalidade da marca.

Fonte: Heding, Knudtzen e Bjerre (2016)

Por dltimo, a marca como simbolo. Qualquer elemento que caracterize a marca pode ser visto
como simbolo. Estes devem ser destacados como imagem visual, metaforas ou herancas da marca
(Aaker, 2010). Para Heding, Knudtzen e Bjerre (2016) a principal fun¢ido da marca é fornecer aos

consumidores valor simbdlico para que possam expressar a sua personalidade através da marca.
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1.18 O que é o brand equity

Segundo Kapferer (2012) marcas sao ativos intangiveis que permitem adicionar lucro a empresa.
O brand equity, estuda precisamente estratégias de como criar valor a marca. O brand equity é a
ponte entre o passado para o futuro. Trata-se de um investimento com o objetivo do consumidor
aprender, sentir e experimentar o que a marca realmente é. O investimento s6 é bem aplicado se
for criado o devido conhecimento na mente do consumidor (Keller, 2008). O brand equity é
apoiado pelas associacgoes, que os consumidores fazem a marca, tal como atributos de produtos,
embaixadoras e simbolos especificos. Essas associacoes sao feitas com base na imagem de marca
e os aspetos que a mesma quer transmitir ao consumidor. (Marques e Cunha, 2000). Uma marca
s6 existe quando for capaz de influenciar o mercado, para isso ela recorre a sistemas de
associacoes mentais de representacio e relagcdo, também chamadas de imagem de marca. Ambos

os sistemas estao ligados entre si.

Embora os consumidores e distribuidores possam comprar apenas pelo fator preco sem ter
consciéncia dos beneficios, uma marca de moda ou uma marca online pode influenciar o mercado
a sua volta num curto espaco de tempo quando comparado com sectores de mercado de outras
superficies (Kapferrer, 2012). Contudo, A imagem de marca é diferente de identidade de marca.
A imagem de marca é passiva e remete-nos para o passado enquanto a identidade é ativa e centra-
se no futuro. No entanto, ambas agem em conformidade. A marca projeta a sua imagem (posi¢ao)
conforme sua identidade e proposta de valor. Desta forma conclui-se que a posi¢do da marca
orienta a comunica¢ao da mesma, sendo que a imagem da marca é a forma percebida, a identidade
é como queremos que compreendam a marca e a posicao sao os valores comunicados ao publico-

alvo (Aaker, 2010).

Na perspetiva de Kapferrer (2012) todo o processo de criar valor 4 marca leva tempo, por isso uma
marca nova apenas pode confiar na espontaneidade do seu nome. O nome da marca é de alta
importancia, é a identidade mais duradoura da marca capaz de influenciar através de simbolos de
evocacdes. E também o elemento que a empresa nunca pensa em mudar, contrariamente ao
design e ao produto (Hart & Murphy, 1998). Contudo, quando nao existem experiéncias
relacionadas entre marca e consumidor a principal fonte de evocacdo sera o processo de
aprendizagem onde sao transmitidas referencias de imagem e posicionamento ao longo do tempo,
que permite o consumidor saber o que a marca realmente representa. As evocagbes podem ser
tanto desencadeadas pelo nome da marca ou por experiéncias diretas entre produto consumidor
através da visao, do tato, olfato, adicao e paladar. Desta forma, o produto envia sinais que ajudam
o consumidor perceber o que comprar € o que espera apds o ato de compra. Estes sinais sdo
chamados de “pistas” (cues) pertencentes a um dos trés tipos do Efeito Halo. Refere-se
especificamente do poder da marca de influenciar a partir do nome através de evocacoes e
emocoes formadas na mente do consumidor.

Pistas de pesquisa: sdo todas as informacoes associadas ao produto desde o preco as informacoes
adicionais dos rétulos de embalagem.

Pistas de experiéncia: beneficio em utilizar o produto antes de adquiri-lo.
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Pistas de credibilidade: sdo pistas baseadas nas crencas que os consumidores possuem, no grau

de confianca entre consumidor e marca (Kapferrer, 2012).

Segundo Keller (2008), o comportamento do consumidor influencia a conducao do Brand equity.
Uma marca pode ter um brand equity positivo ou negativo, consoante a reacao dos clientes,
quanto mais positivo for o cliente mais positivo sera o Brand equity.

Segundo Keller (2008) quando falamos no valor de marca com base no cliente existem duas
perguntas fundamentais que precisam ser postas: o que fortalece uma marca e como podemos
construir uma marca forte. Para responder ambas as perguntas o escritor recorre ao modelo de
Brand Equity baseado no cliente (Customer-Based Brand Equity CBBE). O valor da marca com
base nos clientes s6 existe quando o consumidor nutre um alto grau de familiaridade com a
mesma (Keller, 2008). Marcas fortes, sao coerentes em todos os aspetos. O processo de criacio
da marca inicia-se na elaboracdo da identidade da marca, posteriormente, segue o
desenvolvimento do produto ou servico. Em oposicio, para os clientes a experiéncia com o
produto prevalece ao espirito da marca, contudo, a experiéncia do utilizador é construida da
coeréncia de experiéncias a longo prazo (Kapferrer, 2012).

Segundo a perspetiva do modelo CBBE o marketing é altamente influenciavel pela resposta do
consumidor, o poder de uma marca deriva do que sentiram, viram, aprenderam e ouviram sobre
a marca ao longo do tempo (Keller, 2008).

Keller (2008) desenvolveu o modelo em forma de piramide constituida por quatro etapas que
descreve em blocos as subdimensiones do Brand equity: saliéncia, desempenho, imagem,
julgamentos, sentimentos, ressonancia. Trata-se de um processo gradual cuja o topo da piramide
é apenas constituido a marcas fortes. A piramide esta dividida em dois lados, o lado esquerdo

corresponde ao lado racional enquanto o direito diz respeito ao lado emocional.

Relacionamento: Lealdade intensa,

Que relacao relacionamento
quero? Ressonancia ativo
Resposta:
O que penso, . Reagoes positivas
Sil‘?t o penso/ Julgamentos | Sentimentos S
Pontos de
Significado: :dad 5
O que é? Desempenho Imagem BRI E CIIomEs
: de diferencas
Identld’ade: ik Conhecimento
Quem é? da marca

Figura 11: Modelo CBBE de Keller. Fonte: Keller (2008)
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1. Saliéncia da marca - o primeiro bloco esta relacionado com as fungdes bésicas da marca de
desenvolvimento e reconhecimento da mesma. Gera relevancia aos consumidores. Este passo tem
com objetivo responder a pergunta “quem és tu?” e garantir que a marca seja lembrada pelo
consumidor o maior nimero de vezes possivel, associando-a a sua categoria de produto/ servigo
(Keller, 2008 e Mendes 2014).
Atinge-se a saliéncia quando a marca passa a possuir uma maior profundidade (compreende por
profundidade a probabilidade de o consumidor recordar e reconhecer a marca) e amplitude
(entende-se por amplitude as ocasiées que o considera comprar ou consumir a marca). (Keller,
2008 e Mendes 2014).
2. Desempenho da marca e imagem da marca - correspondem a segunda etapa da piramide, gira
em torno da pergunta “o que és tu?” Que tem como objetivo criar significado da marca na cabeca
do consumidor (Keller, 2008 e Mendes 2014).
O desempenho tem por objetivo garantir lealdade a um produto ou servico que satisfaca o desejo
e expectativas do consumidor, do ponto de vista funcional, independente do produto ser um bem
tangivel ou intangivel (Keller, 2008, e Mendes, 2014).
Segundo Keller (2008) associado ao desempenho estao cinco dimensées que sustentam a marca:

1. Caracteristica base das funcionalidades suplementares (ingredientes priméarios e

recursos adicionais)

1. Fiabilidade, durabilidade e manutencao do produto

2. Eficacia, empatia do servico e efetividade do servigo

1. Estilo e design

2. Preco

Esta relacionado a imagem de marca as caracteristicas abstratas de personalidade e valor que faz
o consumidor pensar na marca sem recorrer diretamente a funcao de utilizacdo do produto. A
imagem est4 relacionada a tracos psicologicos e sociais das necessidades do consumidor. E na
imagem que o consumidor chega as suas conclusoes, sejam elas positivas ou nao, por experiéncia
propria do uso, por meio da publicidade ou outra fonte de informacao. Keller (2008), seleciona
quatro vinculos do imaginério:

1. Perfis do utilizador - Os consumidores idealizam o utilizador mais adequado a marca
através de imagens mentais. Essas imagens podem resultar de clientes reais,
aspiracionais ou idealizados. baseados em fatores demograficos como idade e género ou
fatores psicograficos como estilos de vida, valores sociais e politicos.

2. Situacoes de compra e uso, os consumidores muitas vezes associam as marcas a condicoes
ou situacgoes onde podem comprar e usar uma determinada marca. Essas associagoes
estao relacionadas a momentos especificos, locais e também aos canais de distribuicao.

3. Personalidade e valores - Aaker (1997) desenvolveu um estudo sobre personalidade da
marca e destacou cinco dimensdes que os consumidores associam a uma marca sendo
elas: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez que serao estudadas

posteriormente.
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4.

Historia, herancas e experiéncias - trata-se de associacOes, eventos e experiéncias do

passado que o consumidor utiliza criar liga¢gao com a marca.

3. Julgamentos da marca e sentimentos da marca correspondem ao terceiro bloco da piramide,

respondem a pergunta “o que penso? / o que sinto?” e sao as respostas e julgamentos feitos a

marca através do desempenho e do imaginério da forma que os consumidores pensam e sentem

da marca. Existe para Keller (2008) quatro formas de julgamentos feitos pelos clientes a ter em

conta:

1.

Qualidade de compra- A qualidade é o fator mais importante em relagdo a marca, pois
esta influéncia diretamente o valor de satisfacdo do consumidor.

Credibilidade de compra - a credibilidade é medida em trés dimensoes: experiéncia na
marca (competéncia); Confianca na marca (manter o interesse do cliente em mente);
capacidade de despertar o interesse do consumidor em passar tempo com a marca
(agradabilidade da marca).

Consideracao de compra- A consideracao depende do grau de relevancia que o cliente tem
pela marca. Quanto maior for a consideragao de compra maior sera o valor da marca.
Superioridade - A superioridade mede o grau de exceléncia de uma marca em relacao a
outras marcas. Também contribui, em grande parte, para a construcdo de

relacionamentos intensos e ativos com os consumidores.

A ressonancia de marca, tltimo bloco encontra-se no topo da piramide, responde a pergunta “O

que ha entre n6s?” corresponde a natureza de identificacdo do consumidor com a marca e até que

ponto existe um vinculo com a marca.

1.

Lealdade comportamental -Existem varios contributos para a lealdade da marca, entre
eles Keller (2008) destaca dois elementos chave o volume e o nimero de vezes que o
consumidor adquire um produto repetido.

Ligacao latitudinal - Os consumidores que possuem uma ligacao latitudinal sdo aqueles
que vém no produto algo especial que ndo vém em mais nenhum produto da mesma
categoria de uma outra marca. Para haver ressonancia nao chega comprar porque é iinico
no segmento de mercado, o tnico disponivel ou simplesmente porque s6 possui recursos
financeiros para aquele determinado produto. A ressonancia existe quando existe desejo
e quando o consumidor entenda que nao poderia comprar nada melhor.

Sentido de comunidade - Acontece quando o consumidor ja estd familiarizado com a
marca de forma intensa que cria um sentido de comunidade. Neste fenémeno os clientes
identificam-se com o mesmo grau de parentesco a outros clientes da marca criando uma
comunidade de marca.

Envolvimento ativo - Para Keller (2008) a lealdade a marca acontece quando os
consumidores se tornam embaixadores da marca, disponibilizando o seu tempo energia

e dinheiro em meios ligados a mesma.
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Baseando-se nos conceitos de brand equity apresentados por Keller (2008), Aaker (1991) e
Kapferer (1998), Mendes (2014) conclui que brand equity mede o valor de uma marca por
paridade ao valor de outras marcas. Este valor percebido aumenta o nivel de percecoes dos
clientes que por sua vez, afetam o rendimento da empresa atuando na pratica de precos Premium,
numa maior lealdade dos clientes e indiretamente numa maior eficiéncia do programa de
marketing. Quanto mais forte for a marca maior é o desafio do marketing em garantir que os
consumidores tenham a experiéncia certa com seus produtos e servicos.

O valor de uma marca é tao forte que mesmo quando esta entra em deterioragio, permanece ativa
na mente dos consumidores por um longo periodo de tempo. Ap6s muitos anos a imagem
construida gradualmente continua a ser associada a evocagdes quer negativas ou positivas. No
entanto, a marca perde a sua saliéncia e a forma espontanea de ser recordada tal como a
necessidade e desejo do consumidor em adquiri-la. Assim que uma marca sai do mercado, é
substituida por outra, ao regressar aos negocios a marca deve ser reinventar e procurar um novo
segmento, talvez um mercado de nicho. Essa mudanca faz com que a marca se restabeleca sem
enfrentar a concorréncia diretamente de um mercado altamente superior. Assim, o brand Equity
de uma marca nao consiste nos ativos, mas sim na capacidade lucrativa dos seus ativos. O
responsavel pelo declinio da marca é sempre a sua administracio ou a falta dela. Quando uma
marca nao investe em inovacao e nao se dedica em gerar contetidos publicitarios novos, os clientes
perdem o interesse na mesma. Manter-se ativo é uma forma de alimentar o interesse dos clientes.
Outro fator que leva a marca ao declinio é a perda de qualidade dos seus produtos, quando a
empresa no intuito de reduzir custos comeca a adquirir materiais de qualidade inferior (Kapferer

2012).

1.9 O valor da marca

O periodo inicial de uma marca exerce um papel de grande peso, o nascimento de uma marca
permite ao consumidor criar percecdes duradouras no mercado. E também o periodo que os
consumidores criam futuras expectativas e identificam-se com o ADN, valores e missoes da marca
(Kapferrer, 2012). Kapferer (2012) salienta que para definir o ADN da marca sao realizados
estudos onde sao questionados aos consumidores sobre como seria para eles a sua marca ideal, e
quais atributos a marca precisa se associar para atrair aprovacao universal. A constante busca na
tentativa de se assemelhar a marca ideal descrita pelo consumidor, torna-se um erro quando as
marcas menosprezam o que as distingue. O correto seria cada marca buscar o seu proprio “ideal”
e nao buscar um mercado idealizado. A pressao comercial exige que as empresas estejam atentas
ao mercado porque pressupdem que os responsaveis pela identidade e estratégia da marca sejam
os consumidores. Este paralelismo, no entanto, nao possui qualquer fundamento, uma vez que os
consumidores sao incapazes de desempenhar tal func¢io. A identidade da marca deve ser medida
através da semioética, consoante sinais deixadas pela marca. Isto é, seus produtos e todos os
simbolos que a compds ao longo do tempo.

O principal fator que influencia a satisfagio do cliente é precisamente a lacuna entre a experiéncia

do consumidor e a sua expectativa, que por sua vez sao estabelecidas pelo posicionamento da
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marca. O compromisso entre a marca e o consumidor (Kapferrer, 2012). A imagem de marca
dificilmente pode ser alterada, porque sao ideias de rapida fixacdo na memoria do consumidor.
Uma vez aprendida sb precisam ser reforcadas com alguma regularidade. Existem processos que
reforcam o significado: atencao seletiva, percecao seletiva, memoria seletiva. Segundo Kapferer
(2012) uma marca é a memoria dos produtos que atua como estavel e duradoura.

A lealdade dos clientes garante-se ao respeitar os valores de identidade da marca, estes por sua
vez seduzem os compradores. (Kapferrer, 2012) As marcas por sua vez devem manter-se fiel a si
mesma e também aos seus clientes. “As marcas s6 se tornam crediveis pela persisténcia e
repeticao de sua proposta de valor”. Com o passar do tempo para que a marca continue forte
devem manter intrinsecas a sua proposta de valor inicial, isto gera credibilidade e relevancia a
marca (Kapferrer, 2012).

A abordagem da personalidade da marca baseia-se em areas da psicologia humana, sociologia e
comportamento do consumidor (Heding, Knudtzen e Bjerre 2016). Segundo Keller (2008) define-
se por personalidade de marca tracos humanos que os consumidores atribuem a marca, por outras
palavras é a forma como a marca seria e agiria se fosse uma pessoa. O conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca que tende a ter uma func¢ao simbdlica ou auto expressiva em

vez de uma funcao primaria (Phau I. & Cheen L. &, 2000).

De acordo com Keller (2008), as fontes de valor da marca surgem do pensamento que o cliente
tem da marca. O ideal seria se marketers conseguissem compreender a mente dos consumidores,
suas crencas e atitudes em relacao as marcas. Nao sendo possivel tal compreensao, perceber
visoes simples através de pesquisas qualitativas é considerado o melhor método do marketing
para reter o maximo de informacao possivel sobre o consumidor.

Segundo (Kapferer, 2012) existem métodos para medir a capacidade de influenciar de uma marca.
O Brand Equity Monitor (BEM) utiliza perguntas simples para perceber o quio leal o cliente é a
marca e quanto esta envolvido com a mesma. Tais como: “Conhece a marca, mesmo que apenas
pelo nome?”, “J4 experimentou ou comprou?”, “Considera comprar numa proxima “escolha?”. O
segundo método consiste na avaliacdo dos consumidores em relagdo a promessa da marca. O seu
poder de atracdo deriva da capacidade que a marca possui para se destacar perante os seus
concorrentes por meio a inovacoes, beneficios oferecidos, relacionamento e atendimento ao
cliente. No gerenciamento de uma marca o conceito principal é a identidade da marca e nao a
imagem e associacoes a marca. A identidade é a resposta a pergunta - Que caracteristica te
identifica, que te faz seres tu mesma? O que faz da Chanel ser a Chanel? Contudo, a pergunta nao
responde o que ¢é a identidade da marca, mas sim quanto um atributo, valor, ou beneficio é

atribuido a marca.

“Uma marca pode ser comparada a um navio em uma frota que enfrenta uma batalha que se aproxima.
Essa metafora fornece alguns insights sobre o problema de gerenciamento de marca e o elenco de
personagens. O gerente da marca é o capitdo do navio, que deve saber para onde seu navio est4 indo
e manté-lo no curso. As outras marcas da empresa, como outros navios de uma frota, precisam ser
coordenadas para atingir a eficicia maxima. Os concorrentes correspondem a navios inimigos; saber

sua localizacdo, direcdo e forga é fundamental para alcancar o sucesso estratégico e tatico. As
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percecoes e motivagoes dos clientes s3o como os ventos: é importante saber sua direcio, sua forca e

possiveis mudancas.” (Aaker, 2010 pg.21)

O conceito principal de identidade de marca requer uma constante necessidade de identificacao
de expressoes e significados. Para o autor a marca é um ponto de referéncia entre propostas e
valores, cuja direcao é o autoconhecimento. Desta forma existe um paralelismo entre identidade
e continuidade desenvolvida ao longo do tempo que nos remete a dois angulos: angulo atemporal
e ofensivo. O angulo atemporal consiste no significado e identidade basica da marca e o angulo

ofensivo todo os novos desenvolvimentos (Kapferer, 2012).

1.10 O produto e a marca

Apesar dos produtos identificarem a marca, é a marca que atribui ao produto um significado de
leitura. Ambas a sua maneira devem contar a mesma histoéria, isso faz com que os consumidores
entendam com clareza o que é a marca. “Uma marca é um prisma e uma lupa através da qual os
produtos podem ser descodificados”. A marca por sua vez orienta a perce¢do do consumidor a
cerca do produto. Reciprocamente, os produtos respondem a marca como contributo para a
identidade da mesma. Os detalhes de um produto pode ser uma expressao da identidade da
marca, contudo, a identidade da marca nao resulta de detalhes. Servem apenas como forma de
agregar valor a mesma, deste modo, para construir uma grande marca é preciso ter um grande
produto (Kapferrer, 2012).

Com base no pioneiro Belk (1988) sobre conceito do “eu”, segundo Heding, Knudtzen e Bjerre
(2016) os bens materiais sdo considerados uma extensdo da identidade humana que sao
compreendidos, em parte como, o “eu” estendido que se desenvolve a partir das relacées com
terceiros (membros da familia, pessoas com alta consideracao). Contudo, os consumidores com o
passar do tempo negligenciam os bens antigos e procuram outros quando existem uma mudanca
na sua autoimagem quer seja ela real ou ideal. Com a idade, a necessidade dos consumidores em
expressarem se por meios de bens e posses diminuem.

Muitos CEOs defendem que nao existe marca se nao houver um grande produto ou servigo, esta
teoria é usada para despertar competitividade entre marcas. Por conseguinte, existe a teoria que
os lideres de mercado nao sdo os que possuem propriamente o melhor produto. Um produto para
ser considerado o melhor no seu segmento de mercado precisa competir a nivel Premium. Por sua
vez, para a marca ser considerada Premium tem que ser bem-sucedida, isso significa, merecer o
valor do seu produto. Quando uma marca é boa, o preco torna-se insignificante. Os consumidores
estao dispostos a pagar o valor que for preciso. Dentro das categorias de rel6gios os consumidores
que comprar um Swatch certamente tém conhecimento que nao é o melhor produto, mas a marca
possui outras vantagens que se identificam com as necessidades do consumidor. E uma marca
que cumpre os requisitos funcionais, de conveniéncia e estilo (Kapferer, 2012).

Segundo Kapferer (2012) produtos criados de inovacoes sao superiores a concorréncia. Existe

uma relacdo entre produto e a marca, o ato de compra gera no consumidor um conjunto de
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expectativas tangiveis e intangiveis. Entende-se como caracteristicas tangiveis os atributos
visiveis do produto (tamanho, cor, qualidade) e intangiveis atributos emocionais relacionado ao
sentimento e experiéncia que o produto desperta no consumidor (prazer, satisfacao).

Esses atributos dependem sobretudo da credibilidade e confianca que o consumidor deposita na
marca. por outras palavras, o papel da marca é garantir que os consumidores estejam cientes dos
beneficios atribuidos ao posicionamento da marca. “Por fim, ligados a marca, existem associacoes
intangiveis puras, que derivam dos valores, visao, filosofia, comprador tipico, personalidade da
marca e assim por diante” (Kapferer, 2012). Essas associacoes para além da satisfacao do produto
permitem os consumidores criarem vinculos com a marca.

Embora algumas marcas vendam produtos com boa qualidade e preco nao conseguem despertar
qualquer emocao ou desejo no consumidor, isso implica que os produtos sejam vendidos a uma
categoria inferior a Premium. Consequentemente revendedores terao que conceder mais
descontos aos produtos, podendo comprometer o valor da marca e lucratividade da empresa,
ambas estao diretamente ligadas (Kapferer, 2012).

O efeito Halo surge precisamente da correlacdo entre marca e produto, é identificado por
psicologos como uma fonte de valor criada pela marca (Kapferer, 2012). Registar e proteger a
marca para além de evitar futuros problemas, tem impacto direto na confianca percebida pelo
consumidor. Produtos que possuem uma marca tém um valor percebido maior que produtos sem
marcas. Consequentemente a visdo de marca possui uma conota¢io negativa, as marcas passaram
a ser vistas como forma de agregar ao produto valores que nao estao intrinsecos no mesmo. Por
outras palavras, marcas passaram a ser vistas apenas como um nome. Em contrapartida, por
consequéncia do poder exercido pelo nome, as marcas possuem na sua estratégia o efeito halo.
Exemplo disso sao os polos da Lacoste feitos por cerca de 25 quiléometros de algodao Pima e sao
considerados os melhores desde 1993. A marca perde credibilidade quando tendem a substituir
materiais de qualidade por um outro inferior. Porém, com a ajuda do efeito halo as marcas criam
desejo de um produto que nao corresponde a percegao real. Hoje em dia, com a internet este
método nao é fiavel. Com a ajuda de bloggers, especialistas e muitos outros meios, existe uma
transparéncia cada vez maior entre produto e consumidor. Em sintese, existe uma lacuna por
preencher entre a internet e o efeito halo. (Kapferrer, 2012).

Segundo Kahneman (2011) os individuos interpretam o comportamento humano como forma de
expressar tracos de personalidade ligados ao efeito halo. Neste efeito o individuo faz corresponder
a sua opinido a tracos particulares, por exemplo, se acharmos que uma pega de roupa é feia,
provavelmente subestimaremos a marca e a julgaremos como ultrapassada ou outros tracos
depreciativos. O efeito halo ou (efeito aura) consiste em julgar e avaliar “as pessoas boas s6 fazem

coisas boas e as pessoas méas s6 fazem coisas mas”.
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1.11 A personalidade da marca orientada pelo Brand equity

A personalidade da marca para além de contribuir para o marketing contribui para uma melhor
percecao do consumidor, das suas atitudes em relagdo a marca e também contribui para uma
melhor distin¢do da identidade de marca e para o brand equity (Phau & Lau, 2000). Segundo
Kapferer (2012), o marketing prevé as necessidades de um segmento de mercado especifico e
adapta os produtos da marca as necessidades dos consumidores. Por sua vez, os produtos ou
servicos de uma marca nao substituem as funcoes do marketing. Ambos atuam em conformidade.
As marcas do futuro sao conhecidas por terem um perfil pés-moderno. Sao marcas que criam uma
relacdo de paixdo, empenham-se em defender os seus valores e mudar para melhor a vida dos
seus consumidores (kapferer, 2012). Consequentemente a globalizacdo, o consumidor oriental e
moderno tende a optar por marcas melhores em vez de marcas maiores. Com o crescimento
econdmico as marcas passaram a estimular o desejo por bens materiais, consequéncia que afeta
diretamente o gerenciamento das marcas para satisfazer novas necessidades. Deste modo, as
marcas passaram a oferecer novas experiéncias. Com a globalizacio os produtos passaram a ser
fabricados em paises em desenvolvimento, como por exemplo a China. Porém, o consumidor
contemporaneo que seja bem informado e possui conhecimentos a cerca dos habitos ecologicos e
politicos praticados sabe que estes nao sao os mais corretos, aqueles que se preocupam eticamente
tendem a ndo alimentar este mercado. Contudo, esta condicdo ndo possui impacto naqueles
consumidores cujo principal problema é satisfazer as suas necessidades basicas. Isso remete-nos
mais uma vez a piramide de Maslow, onde uma necessidade torna-se irrelevante quando uma
superior ¢ satisfeita. Com o novo mercado, muitas empresas alteraram a sua politica com objetivo
de ‘agradar’ um novo consumidor e porque percebeu que o comercio justo é uma vantagem

competitiva (Kapferer, 2012).

Segundo Kapferer (2012) para uma marca ser uma “marca de paixao” deve ter contetado, crencas
e valores para que possa inspirar os consumidores e também os ajudar a descobrir a sua propria
identidade. Falar de identidade de marca remete-nos diretamente a comunicacao da marca, pois
é através da comunicacao verbal ou nao verbal que passamos percecoes aos consumidores. O ato
de comunicar remete a um paradigma de estimulo e resposta. Quem comunica constréi uma
representacdo entre quem fala e o destinatario, criando relacionamentos entre ambos. Esta
comunicacdo é percebida como fonte de produto, servigos e satisfacdo remetida diretamente a
identidade de marca, que deve ser representada por um prisma, composto por seis facetas da

identidade de marca.

1.  Em primeiro lugar, uma marca possui qualidades fisicas. O “fisico” é composto

por um conjunto de atributos que se destacam quando a marca é mencionada em
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pesquisas. Se uma marca nao possuir bons valores associados a ela, o fisico sera
fraco. Trata-se de agregar beneficios essenciais do produto e da marca.

2. Uma marca possui personalidade que por sua vez cumpre uma funcao
psicologica. Quanto maior for a comunicagdo maior sera o caracter construido
pelo consumidor sobre a marca. Através da forma que a marca da a conhecer o
seu produto/ servico conseguimos imaginar que tipo de pessoa a marca seria se
fosse humano. A personalidade da marca nao pode, no entanto, ser confundida
com imagem refletida pelo cliente.

3. Marcas fortes sao uma visdo do mundo. Possuem as suas ideologias, por isso,
uma marca € uma cultura. O fator cultural permite uma marca se distinguir entre
tantas outras marcas. A faceta cultural deriva dos ideais que transmitem uma
cultura, sdo a resposta a um subgrupo-social.

4. Uma marca também é um relacionamento. E a forma de comunicar os beneficios
mais relevantes que identificam a marca. O modo da marca agir, a forma como a
marca se relaciona com os clientes e como presta servigo sao caracteristicos da
sua conduta. “A Dior simboliza outro tipo de relacionamento: aquele que é
grandioso e ostensivo (ndo no sentido negativo), exibindo o desejo de brilhar
como ouro.” (Kapferer, 2012, pp.161)

5. Uma marca também é atribuida como reflexo do consumidor. Ou seja, sdo as
percegbes que os consumidores tendem a atribuir a marca. Com a comunicagio
da marca, os consumidores, ao longo do tempo criam imagens do cliente ideal da
marca, atribuindo caracteristicas qualitativas, bem como associi-la a um publico
jovem, idosos, para pais etc. Todavia, o reflexo ndo é o mesmo que o publico-alvo,
as percegoes dos consumidores sdo apenas potenciais compradores. Trata-se da
forma como o cliente deseja ser visto ao utilizar a marca.

6. A sexta faceta da imagem de marca é a autoimagem. E a atitude do consumidor
em relacdo a marca, autoimagem consiste no relacionamento interna que
desenvolvemos ao utilizar certas marcas.

Em sintese, o prisma de identidade de marca mostra que para uma marca existir ela precisa
comunicar. As seis facetas acima mostram que todas as estruturas estao interligadas.

Segundo Aaker (2010) existem trés modelos para criar equidade de marca. O molde de
autoexpressao, modelo de base de relacionamento e modelo de representacdo dos beneficios

funcionais.

e O modelo de autoexpressao é compreendido como o vinculo criado por grupos de
consumidores da marca para expressar a uma parte da sua identidade. A autoidentidade

criada por consumidores podem ser uma identidade real ou ideal.

No entanto, marcas de baixo custo e marcas de personalidade fraca também podem ser

usadas como autoexpressao.

32



Segundo um estudo em Aaker e Stayman (1992) a personalidade de marca pode modificar

a experiéncia do utilizador.

Uma marca pode ser uma declaracdo pessoal de quem a usa. Quanto mais visibilidade e
reconhecimento tem a marca maior sera o seu impacto na sociedade. Desta forma, através
de categorias de produto o consumidor pode distingue-se. A expressao maxima da

personalidade da marca acontece quando a marca e consumidor tornam-se um so.

Contudo, segundo um antigo estudo, realizado em 1950, sobre autoexpressao relacionada
com marcas sugere que o ser humano seja capaz de adaptar diferentes personalidades.
Um homem pode ter uma personalidade quando esta num contexto social e outra
diferente quando esta entre familia e num ambiente profissional. (Por exemplo, “pode ser
considerado pelos colegas como engracgado, criativo e trabalhador; por parceiros de golfe
como relaxado e bom perdedor; pelos filhos como distraido, mas um professor estavel e
solidario; e por amigos como um verdadeiro festeiro”) (Mead, 1934 Citado por Aaker,
2010). Desta forma, Aaker (2010) conclui que o mais correto seria considerar a
personalidade como parte das atitudes e estilos de vida do consumidor. Sem fazer
redundancias, pois ao consumir um produto de uma marca especifica nao significa que
s6 compre aquela marca. Os consumidores escolhem as marcas que querem usar

mediante as ocasides (Aaker, 1995).

Da mesma forma que uma marca possui personalidade um individuo também possui,
logo o0 modelo de base de relacionamento (o que a marca lhe dizia se fosse pessoa?) é
afetado segundo a relacao entre marca como pessoa e cliente, tendo em conta os
beneficios funcionais da marca e pela personalidade da marca (profundidade e
sentimento e relacionamento). Tal como nas cinco facetas do Big five, assim é a relacao
entre marca e uma pessoa. Ex: a robustez esta para a Nike da mesma forma que uma

caminhada esta para um amigo que tenha gosto pelo mesmo (Aaker, 2010).

Por ultimo, o modelo de representacao dos beneficios funcionais, contrariamente do
modelo de autoexpressdo e modelo de base de relacionamento cuja personalidade de
marca é a base para um vinculo com o cliente, este modelo nao é tao direto quanto os
anteriores. Existem formas de captar uma proposta de valor tendo em conta os beneficios
funcionais, sendo eles elementos que permita identificar a personalidade de marca.

Contudo, se a imagem visual nao for forte este modelo nao funcionara (Aaker, 2010).

Muito se engana quem pensa que personalidade de marca e identidade de utilizador tém
o mesmo significado. Embora idénticos, a personalidade de marca é elaborada consoante

o perfil do consumidor que a marca quer atingir (Aaker, 2010).
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1.12 Personalidade Big Five

Para Costa & McCrae (1992) citado por Gomes e Golino (2012) a teoria do Big Five é um dos
modelos mais conhecidas e importantes a cerca da personalidade humana, se nao for, o mais
importante. Segundo Mulyanegara, Tsarenko e Anderson (2007) o modelo Big Five permite
estudar os tracos da personalidade do comportamento humano. Cujo as caracteristicas humanas
sdo manifestadas, maioritariamente nestes cinco tracos (Srivastava, John, Gosling, & Potter,
2003). A teoria do big five consiste em cinco fatores: abertura a Experiéncia, Consciéncia,
Extroversao, concordancia e Neuroticismo. Que estdo ao mesmo nivel de hierarquia (Costa &
McCrae, 1992 citado por Gomes e Golino, 2012). Para Vittorio Caprara, Barbaranelli, Bermudez,
Maslach, & Ruch (2000) estes tracos abrangem véarias culturas, etnias e sistemas
socioeconémicos. Segundo Digman (1996) cada um dos tragos possui duas polaridades, positiva

e negativa (ex: Extroversao e introversao).

No modelo Big five segundo Schaick, Kovacik, Hallman, Diaz e Morrison (2007) e Palma (2012)
os individuos sdo avaliados em graus, o que significa que, quanto mais elevado for a avaliacao,
maior sera o impacto nesta dimensao. Por exemplo, possuir uma avaliagao alta em abertura as
experiéncias significa que o individuo possui um pensamento imaginativo, independente e
divergente (capacidade de avaliar, sumir e/ou evitar riscos - dedicacao pelo desconhecido). Se a
pontuacao for baixa, menor sera a énfase dada as mesmas caracteristicas. Da mesma forma que
consciéncia é definida como sensibilidade e confiabilidade (atributo geralmente definido por
individuos que focados, organizados e ponderados — nao agem por impulso). Extroversao é
definido por sociabilidade e assertividade (caracteristica destinada a desafiar os individuos a se
sentirem bem consigo mesmo e com os outros a sua volta — por norma quanto mais positiva for a
pessoa, mais sociavel e afetuoso esta serd). Entende-se por concordancia ou amabilidade a
cooperagao e confiabilidade (quanto mais simpatica e cooperativa for o individuo maior sera a
sua capacidade de se relacionar com os outros). E finalmente, o neuroticismo caracteriza-se por
ansiedade e depressdo (é um traco propicio para praticas emocionais negativas. Sobre o
neuroticismo sabe-se ainda, segundo uma meta-anélise de tracos de personalidade e Bem-estar
Subjetivo (SWB) realizada por DeNeve e Cooper (1998) e citado por Schaick et al., (2007) que é a
dimensao de maior relevancia a nivel de satisfacdo com a vida quando comparado com os outros

tracos de personalidade.

34



Dimensoes Tracos associados

Extroversao Energia, entusiasmo, sociailidade, atividade, assertividade
e afetividade positiva.

Neuroticismo Afetividade negativa, nervosismo, ansiedade, tristeza e tensao.
Amabilidade Altruismo, afeto, confianga, modéstia e simpatia.
Conscienciosidade Constrangimento, controlo de impulsos, pensar antes de agir, atrasar

gratifica¢Ges, seguir normas e regras, planificar, organizar e priorizar tarefas.

Abertura a experiéncia Originalidade, mente aberta.

Figura 12: As Cinco Dimensoes da Personalidade Big Five. Fonte: Aaker 2010

Para Goldberg (1993) citado por Cunha, Rego, Cunha e Cardoso (2005), o0 modelo tem como
objetivo distinguir diferencas individuais que caracterizam o ser humano. Segundo Schaick et al.,
(2007) a personalidade humana é capaz de influenciar o comportamento e a atitude individual.
Contudo, para Schaick et al., (2007) citado por Gottfredson et.al. (1993) a personalidade esta

correlacionada com os interesses e tracos associados a personalidade humana.

1.13 Personalidade da Marca

Segundo Aaker e Fournier (1995), a personalidade de marca (comportamento do consumidor) é
diferente de personalidade pessoal (psicologia). Enquanto a personalidade pessoal é determinada
por fatores multidimensionais como suas caracteristicas e comportamentos, a personalidade
marca € determinada pelos seus atributos, beneficios, precos e imagem do utilizador. Contudo,
embora as marcas nao sejam seres inanimados podem ser personificadas.

Para Aaker (1997) a personalidade da marca é definida como “o conjunto de caracteristicas
humanas associada a marca.” Em Aaker (1995) citado por Aaker (2010) essas caracteristicas
podem ser a idade, sexo, classe social e tracos da personalidade humana. Por exemplo, a Guess é
considerada sofisticada quando comparada com jeans Wrangler. Contudo, a personalidade
percebida do consumidor é afetada por quase tudo o que esta associado em si. Desta forma, a
personalidade da marca é alterada, consoante as nossas caracteristicas quer estejam relacionadas

ao produto ou nao.

Segundo Aaker (1997) existem cinco dimensoes responsaveis pela construcao da personalidade
da marca (sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacao e robustez). Para identificar as
cinco dimensoes de personalidade Aaker desenvolveu um conjunto de estimulos baseado na
psicologia, tracos de personalidade utilizadas no marketing e pesquisas qualitativas. O estudo
iniciou-se com um grupo vasto, que progressivamente foi reduzindo até chegar a 114 conjuntos de
tracos de personalidade relacionados com 37 marcas analisadas e pontuadas.

O objetivo deste estudo, nesta fase era perceber quais adjetivos o consumidor associa a marca em

categorias simbodlicas e utilitarias. Desta forma, utilizando a escala Likert, foi possivel chegar a
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cinco caracteristicas humanas associados a marca (sinceridade, excitacdo, competéncia,
sofisticagao e robustez). Numa fase seguinte, cada uma das cinco dimensoes foram analisadas
individualmente e adicionados um total de 15 tracos fatoriais que posteriormente foram incluidas
na escala. Em seguida, segundo Nunnally (1967) citado por Aaker e Fournier (1995), sdo
encontrados mais 45 tracos de personalidade que representam a estrutura do Big Five. Assim
Aaker e Fournier (1995), existe o modelo hierarquico de personalidade da marca constituido por
5 dimensoes, 15 tracos fatoriais e 45 caracteristicas. Para Kapferer, (2012) e Zarantonello e
Delassus, (2016) a escala de personalidade de marca permite 4 empresa medir como o consumidor
julga a personalidade da marca e se essas percecoes correspondem ou niao ao que a marca

realmente é.

Personalidade da Marca
Sinceridade Excitacao Competéncia  Sofisticacao Robustez
Pés no chao Ousadia Confiavel Classe alta Ao ar livre
Honesto Espirituoso Inteligente Encantador Dificil
Saudavel Imaginativo Bem sucedido
Alegre Atualizado

Figura 13: Quadro de personalidade da marca. Fonte: Aaker (1997)

A personalidade da marca é construida segundo as dimensoes e facetas (big five) de acordo com
cinco dimensoes de personalidade humana (Zarantonello e Delassus, 2016). A primeira dimensao
¢é a sinceridade, que inclui quatro facetas - “honesto”, “pés-no-chao”, “saudavel” e “alegre”. A
segunda dimensao é a emocao, que inclui quatro facetas - “ousado”, "espirituoso”, "imaginativo"
e “atualizado”. A terceira dimensao é a competéncia, que tem como facetas - "confiavel",
"inteligente" e “bem-sucedido”. A quarta dimensao possui apenas duas facetas - "classe alta" e
"charmoso". Por fim, a quinta e ultima dimensao, também possui duas facetas - "ao ar livre
" e “resistente” (Aaker 2010 e Zarantonello e Delassus, 2016). A escala da personalidade de marca
é medida e somada a cada dimensido segundo uma escala de 1 a 5, onde 1 representa "nada

7

descritivo” e 5 é "extremamente descritivo”. (Zarantonello e Delassus, 2016).

Contudo, apenas trés (sinceridade, entusiasmo e competéncia) estdo associadas diretamente a
trés dimensoes da teoria do big five (concordancia, consciéncia e extroversao). Extroversao e
excitagio captam a no¢do de sociabilidade e ambigao, concordancia e sinceridade captam a ideia
de cordialidade e aceitagao e a consciéncia e competéncia captam prudéncia e seguranca (Aaker,
1997; Mulyanegara, Tsarenko e Anderson, 2007 e Briggs, 1992). Apesar da grande estrutura dos
cinco grandes fatores que compoem a personalidade da marca, as diversas categorias de produtos

e marcas tém personalidades particulares (Aaker e Fournier, 1995).
Aaker (1997) citado por Sirgy (1982), ao atribuir personalidade a marca, maior sera a preferéncia

do consumidor. Para Aaker (1995) a personalidade de marca possui uma func¢ao simbdlica ou auto

expressiva, segundo Aaker (1995) e Keller (1998) citado por Phau e Lau (2000) desta forma a
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personalidade da marca e personalidade humana relacionam-se entre si. Contudo, segundo
Zarantonello e Delassus, (2016), ainda que a marca seja vista como pessoas e possuir
caracteristicas humanas para os consumidores, a personalidade de marca na visao de Keller

(1993, 1998) é descrita como parte das associacoes ligadas a marca.

Para Phau e Prendergast (2000) a personalidade de marca transforma a experiéncia do
consumidor, desempenhando um papel auto expressivo como é o caso da marca Levi’s. Os
utilizadores das cal¢as da marca transmitem uma imagem distinta a outros consumidores.

Em contraste com a sociedade individualista que por norma age em conformidade com os seus
sentimentos internos, os coletivistas nao valorizam tanto os seus sentimentos interiores e tomam
as suas decisdes com base em consensos de grupo. Consequentemente, a auto congruéncia e
autoexpressao pode ser menor uma vez que as decisoes sofrem influencias de grupo ou cultura
coletivista (Aaker e Maheswaran, 1997). Marcas que possuem na sua personalidade tracos

dependentes sao valorizados por culturas coletivistas.
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Escala de Personalidade da Marca

Dimensoes da escala Facetas da escala Itens da escala

Com os pés no chao
Orientada para familia
Cidade pequena
Sinceridade Honesto Honestcl)) ¢
Saudavel Sincero
Real
Alegre Saudavel
Original
Alegre
Ousado Sentimental
Amigavel
Ousadia

itaca N Na moda
Exeitagio Imaginativo Emocionante

Atualizado Espirituoso
Legal

Jovem
Imaginativo
Unico
Atualizado
Independente
Contemporaneo
Confiavel
Trabalho duro
Seguro
Inteligente
Técnico
Corporativo

o Classe alta Bem sucedido
Sofisticacao Lider

Encantador Confiante

Pés no chao

Espirituoso

Confiavel

Competéncia Inteligente

Bem sucedido

Classe alta
Glamoroso
Boa aparéncia
Charmoso
Feminina
Ao ar livre Suave
Ao ar livre
Dificil Masculino
Ocidental
Dificil
Aspero

Robustez

Figura 14: Quadro de personalidade da marca de Aaker. Fonte: Aaker, (1995)

Em oposicao, as culturas individualistas valorizam marcas independentes e reconhecem todas as
suas conquistas (Triandis, Bontempo, Leong e Hui, 1990).

A auto congruéncia pode ser descrita em trés etapas: a primeira etapa acontece quando o
consumidor forma associacOes sobre a marca e as associa a si, na segunda etapa so ativadas as
representacgoes do “” consumidor, que seja ele real, ideal ou social.

E por dltimo, o consumidor identifica-se com as suas percegoes associadas a marca, determinando
a correspondéncia entre personalidade da marca e do consumidor, influenciando o processo de
apego emocional, atitudes, escolha de marca e a lealdade do consumidor. (Heding, Knudtzen e

Bjerre 2016) a escala de personalidade de marca e personalidade humana é um auxilio que
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permite o gestor da marca identificar se existe semelhanca entre personalidade da marca e
personalidade humana, para entender ambas as personalidades em separado e também para
ressaltar o potencial da marca e atrair novos consumidores (Zarantonello e Delassus, 2016),
ambas sao distintas e duradouras. Sobre a personalidade da marca sabemos que, a mesma tem
como objetivo manter uma comunicacgao ativa com o publico alvo, normalmente, os consumidores
costumam interagir com a marca como se fossem pessoas, principalmente ao se tratar de marcas
de vestuario e automoveis. Muitos, ainda costumam atribuir alcunhas aos produtos ou até mesmo

falar dos objetos como se fossem pessoas (Aaker, 2010).

A percegio que o consumidor tem sobre a marca, sdo formadas e influenciadas pelo contacto do
mesmo com a marca ou por outros consumidores da marca, a estes consumidores que influenciam
outros consumidores, sdo lhe designados por fontes de personalidade de marca. Existem, no
entanto, as fontes de personalidade diretas e indiretas. As fontes diretas sdo os fatores humanos
associados ao consumidor da marca que o levam a consumi-la, ou seja, “baseadas na pessoa”, e 0s
indiretos em a percecdo da marca chega ao consumidor por meio dos atributos relacionados como
produto, aspeto fisico, funcional, tangivel, preco, promocao e tudo que a caracterize. Para que a
personalidade da marca seja distinta deve, para além de investir na comunica¢ao, apostar no
branding que expresse personalidade e crie um vinculo emocional com o cliente, estimular através
de eventos, patrocinios, publicidade e tudo o que contribua para o seu crescimento a longo prazo.
A marca deve refletir visualmente no comportamento uma personalidade sincera, exibindo tracos

de personalidade realistas, honestos, integros e alegres (Heding, Knudtzen e Bjerre, 2016).

Para Ferrandi e Florence (2002) tanto a personalidade da marca como a personalidade do
consumidor dispoem dos mesmos tracos de personalidade humana. Para simplificar, Ferrandi e
Florence (2002) com base no modelo do big five propdem que tanto a marca quanto a
personalidade humana consistem nas mesmas dimensoes: introversao (focada nas atividades
internas do que externas); amabilidade (amabilidade - orientacdo para os outros),
conscienciosidade (tendéncia de inflexivel e ordeiro); neurotismo (neuroticismo - tendéncia a ser
ansioso e nervoso); e abertura (descreve a abertura a novas experiéncias). A versao francesa
desenvolvida pelos autores também é composta por cinco dimensoes e quinze itens idénticos,

estando em conformidade com o big five. Desta forma, a escala passa a ser constituida por:

Dimensoes Tracos associados
Introversao reservada, timida, contida
Neuroticismo calorosa, compassiva, gentil
Amabilidade organizada, eficaz, metodica
ConSCiencioSidade invejosa, suscetivel, ciumenta
Abertura imaginativa, criativa, inteligente

Figura 15: Escala personalidade da marca e personalidade do consumidor. Fonte: Ferrandi e Florence (2020).
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Capitulo 2 - Metodologia

O presente capitulo de metodologia é reservado a investigacao adotada, que tem como objetivo
geral responder as perguntas de investigacdo, descritas nesta fase. Serdo também explicadas as
medidas tomadas para a realizacao do estudo empirico e as ferramentas de pesquisa no decorrer

da investigacao.

2.1 Estratégia da investigacao e objetivo geral

Para expor a estrutura de investigagdo utilizada, foi elaborado o seguinte esquema (Figura 16),

com o objetivo de simplificar as diferentes fases e processos desenvolvidos ao longo do estudo.

Desta forma, para efeitos deste estudo, em concordancia com o desenvolvimento da presente
dissertacao, como estratégia, aplicou-se o método de pesquisa quantitativa para a realizagdo do
estudo empirico. Para este estudo, o método utilizado foi por observacio direta externa,
recorrendo ao questionario. As informacoes recolhidas foram retiradas maioritariamente do site

oficial da Inditex.

REVISAO LITERARIA

Comportan.lento Valor da marca Personalldflde
do consumidor do consumidor

Objetivo da pesquisa
Zara - objeto de estudo

Questoes de investigaciao

Pesquisa quantitativa
e recolha de informacdes

Analise de resultados
Conclusoes

Figura 16: Esquema de estratégia de investigacdo.
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2.2 Objeto de analise e motivacoes

O vestuério é descrito por Sproles (1981) citado por Mrad et al., (2020) como um fenémeno ciclico
e temporario adotado a determinadas ocasides. A motivagdo para o consumo de marcas fast-
fashion deriva sobretudo da elevada variedade e oportunidades de renovarem constantemente o
guarda-roupa, (Bhardwaj e Fairhurst, 2010) em que consequentemente o fator prego torna-se um
requisito importante (Gabrielli, Baghi, & Codeluppi, 2013).

Contudo, segundo um estudo realizado por Chang, (2016) nao ¢é a pratica de precos baixos que
agrada os consumidores, mas sim a personalidade da marca. As ditas marcas globais de baixo/
médio custo, como a Zara e H&M estao na lista com melhores classifica¢oes na Interbrand no ano

de 2018.

Sendo o mercado de moda um segmento amplo a explorar, com objetivo de tornar o estudo
restrito, entre o segmento de mercados escolhi o fast-fashion como modelo de estudo. Para Mrad
et al., (2020) o fast-fashion é um mercado amplo capaz de captar a atencdo a diferentes
consumidores devido a sua vasta variedade de produtos. Desta forma, o fast fashion é capaz de
produzir pecas para consumidores de diferentes personalidades. Para Yang e Lee (2019) e Hayes
& Jones (2006) o mercado fast fashion classifica-se nomeadamente pela sua capacidade de rapida

producao e precos acessiveis com uma resposta rapida as tendéncias de mudanca da moda.

Dentro do mercado de fast fashion, existem dois grupos de forte impacto no setor. Inditex ou
(Industria de Diseno Textil AS) e a H&M (Hennes & Mauritz). O grupo Inditex é composto por
oito formatos comerciais: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara
Home e Uterqiie (Marketline, 2020). Tendo as oito marcas do grupo o mesmo objetivo:
responder as necessidades de nossos clientes através da melhor experiéncia (Inditex, 2021a).
Enquanto o grupo Hennes & Mauritz conta com H&M, COS, Weekday, AFound, Arket, Cheap
Monday, Monki e & Other Stories (Marketline, 2020).

Tanto a Inditex ou (Industria de Disefio Textil AS) como a H&M (Hennes & Mauritz) tem como
pontos fortes o compromisso em manter um relacionamento duradouro com os seus clientes,
devido as suas diversidades em produtos e servicos, por estarem presentes tanto em formatos
digitais como também em lojas fisicas e por conseguirem satisfazer a necessidade de um vasto
seguimento de mercado. No grupo Inditex, temos marcas como a Pull & Bear que possui um estilo
urbano, a Bershka que possui uma identidade juvenil focada num mundo descontraido entre a
musica e todo o brilho dos espeticulos, no entanto a marca Oysho tem como publico-alvo
consumidores ligados ao exercicio fisico, lingeries e roupas confortaveis para mulheres. No
entanto a COS do grupo o Hennes & Mauritz oferece pecas de design e de boa qualidade para

homens e mulheres (Marketline, 2020).

Para limitar o objeto de campo, para efeitos de estudo apenas sera analisado a marca Zara. Uma
das motivacoes para realizar esta investigacdo é saber que a mesma é considerada uma das

maiores marcas internacionais no sector da moda. Pertencentes ao Grupo Inditex, também
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considerado um dos maiores grupos de distribuicao a nivel mundial (Zara, 2021). Também pelo
facto de mesmo durante a pandemia causada pela COVID-19, a marca conseguir alcancar lucros
recordes. O Presidente Executivo do grupo Inditex, Pablo Isla, salienta ainda os valores obtidos
sdo consequéncias do modelo de negbcio adotado: design, produto, fabricacao, logistica, lojas

fisicas e online. E, a capacidade do grupo em se adaptar aos imprevistos (Inditex, 2020).

A primeira loja Zara surge em 1975, por Amancio Ortega, com objetivo de aproximar os clientes a
moda com precos acessiveis. E oficialmente fundada a Inditex em 1985. A Zara hoje est4 presente
em 202 meios digitais e com mais de 7.000 lojas fisicas presentes em 96 mercados (Inditex, 2021a
e Inditex, 2021c¢). A marca Zara é conhecida pela sua capacididade de desenvolver novos produtos
e leva-lo as lojas num espaco de tempo de duas semanas. O seu maior mercado esta localizado em
Espanha, com 574 lojas, a seguir esta a China com 229 lojas, Franca com 145, a Rtssia com 144,

Italia com 134 e os Estados Unidos com 96 lojas (Forbes, 2020).

O modelo de neg6cio da marca consiste em trés pilares principais: flexibilidade, integracao digital
e sustentabilidade. A marca atua em todos os processos de producao, desde o design e o sourcing,
até o produto final chegar nas lojas fisicas e online (Inditex, 2021a). A pratica de precos acessiveis
praticados pela marca, deve-se ao fato de produzirem sobretudo em paises como China,
Bangladesh, Vietnam e Brasil, entre outros paises de baixos custos trabalhistas. Contudo, o grupo
também produz nas fabricas suas fabricas na europa e norte de Africa. A Inditex, também possui
pecas cuja producao é considerada cada, normalmente esses artigos sdo produzidos em fabricas
terceirizadas em Portugal, Marrocos e Turquia. Para compensar o elevado custo de producao
dessas pecas, existe uma resposta mais rapida na flexibilidade das vendas e nao existe um re-

estoque (Hansen, 2012).

Segundo Neil Saunders, CEO da consultora Conlumino, ao Business Insider citado Portugal Téxtil
(2015), o segredo para o sucesso da marca Zara consiste na agilidade e flexibilidade. A partir
destas bases a marca consegue manter-se sempre a par das oscilacbes das tendéncias tendo
excelente capacidade de resposta, escoando rapidamente o stock e por consequéncia consegue

garantir que seus clientes regressem em busca de novos produtos.

Para a marca em Inditex (2021d) é extremamente importante conhecer as necessidades e desejos
dos clientes, ndo importam onde estejam. Para isso, as lojas e plataformas online sao atualizadas
com novos estilos duas vezes por semana. Hansen (2012) a equipa Inditex é treinada para extrair
dos seus clientes o que gostam e nao gostam nas pecas. Esta informacao é transmitida a extensa
equipa de designers que criam novos designs para serem fabricados e voltarem as lojas.

Na perspetiva de Hansen (2012) a grande estratégia da marca Zara consiste em observar o que os
clientes querem, os artigos mais vendidos. Assim, os gerentes de lojas, podem solicitar o que
houver mais demanda e o artigo chega em loja no espaco de trés semanas. A marca trabalha com

pouco estoque.
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A Inditex dispensa qualquer tipo de publicidade. O departamento de marketing é muito reduzido.
Contrariamente dos seus concorrentes o grupo néo se expoe a pratica de campanhas a menos que
seja uma parceria com algum designer de moda como Stella McCartney, Karl Lagerfeld, Martin
Margiela e Marni. O marketing da Inditex consiste sobre tudo nas suas lojas que estao localizadas
em lugares estratégicos como centros historicos e avenidas conhecidas. A nivel de designers, estes
também sao praticamente anénimos, talvez uma das consequéncias de o fato da Zara ser copiar
de tendéncias de grandes marcas. Apesar que, a Inditex nega qualquer tipo de copia a outros

designers (Hansen, 2012).

2.3 Questoes de investigacao

De acordo Trujillo (1974) em Marconi e Lakatos (2002), as pesquisas quantitativas podem ser
divididas em trés grupos: quantitativa-descritivas, exploratorias e experimentais com suas
respetivas divisoes. Este estudo trata-se de uma pesquisa quantitativa descritiva por consistir na
analise de caracteristicas de fatos ou fenémenos. A presente dissertacao tem como finalidade
estudar a relacdo entre personalidade da marca e personalidade consumidor. Por isso, todo o
desenvolvimento da investigacdo é conduzido pelas questdes principais da investigacdo: “A
personalidade do consumidor corresponde a personalidade da marca?”. Também serdo

respondidas as presentes questoes secundarias que delimitam o foco da pesquisa.

As perguntas secundarias sao:

e “Seré que os clientes e nao clientes percecionam a marca da mesma forma?”

e  “Quais os principais fatores que levam os consumidores consumirem uma marca?”

O objetivo deste estudo para além de responder as questoes anteriores é constatar se realmente
existe relacao entre a marca Zara e o consumidor, saber também quais os tracos de personalidade

humana se relacionam com os tracos de personalidade da marca.

2.4 Amostra

Entende-se como amostra uma pequena parte populacional que pretende ser estudada (Prodanov
& Freitas, 2013). Nas pesquisas quantitativas, a amostra permite o investigador generalizar os
resultados. A isto, é chamado de processo indutivo — partir de elementos individuais para retirar

hipoteses e generalizacoes (Mayring, 2002).

Esta investigacdo trata-se de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. Utiliza-se esta
amostragem por conveniéncia em estudos exploratérios que nao é exigido elevado nivel de
precisdo e quando se trata de uma recolha de dados feitas pelo investigador através dos seus meios

de contato (Prodanov & Freitas, 2013). Desta forma, pode se ja concluir através da amostra que o

43



resultado obtido deriva das circunstincias, com pouca probabilidade de sofrer influéncia e

intervengdes pelo investigador.

2.6 Recolha de dados

As perguntas estao estruturadas como toda pesquisa, esta também possui um objetivo, saber o
que se vai procurar e onde pretende chegar. Segundo Ander-Egg (1978) citado por Marconi &
Lakatos (2002), a pesquisa deve ter um objetivo limitado e claramente definido. Para Marconi &
Lakatos, (2002), o estudo empirico também deve responder as perguntas: “Por qué?”, “Para qué?”
e “Para quem?”.

“Por qué?”: O mercado de moda é muito amplo e para chegar as conclusoes finais foi preciso
segmenta-lo. O fast-fashion, é consumido pela maioria da populacdo. E também um mercado
desafiador em relacdo ao tema de personalidade da marca, uma vez que deixa davidas, se
consumimos fast-fashion apenas por praticar precos baixos ou se realmente consumimos pela
imagem da marca.

“Para qué?”: Este estudo complementa toda a revisdo bibliografica a cerca da personalidade da
marca. Para Trujillo (1974) citado por Marconi & Lakatos, (2002) o objetivo da pesquisa é “tentar
conhecer e explicar os fendmenos que ocorrem no mundo existencial”, ou seja, tudo o que sofra
influencia e pode ser controlado.

“Para quem?”: Para todos os consumidores de moda, em especial os clientes Zara.

A recolha de dados foi realizada através de um questionario elaborado no Google Forms — uma
plataforma com fim destinado aos utilizadores que pretendem desenvolver pesquisas, elaborar
questionérios e formularios e outras atividades de coleta de dados. O questionério esteve
disponivel para respostas durante o periodo de 29 de Dezembro de 2020 e o dia 8 de Janeiro de
2021. De forma a obter o maior nimero de resposta, no menor espaco de tempo. O questionario
foi partilhado em diferentes canais:

e Facebook — Em pagina pessoal e depois partilhado também por amigos e familiares, em

grupos destinados a questionérios de ambito académico e cientifico.
e Aplicacoes de mensagens privadas — Messenger e WhatsApp.

e Instagram — Partilhado na pagina pessoal e também divulgado entre partilhas de amigos.

Tendo o questionario sido respondido por um total de 254 inquiridos entre consumidores da
marca e nao consumidores.
O questionario estava dividido em cinco partes.

e Primeira parte — De caracter introdutério foram recolhidos alguns dados pessoais dos
inquiridos. Como pré-requisito de analise, numa primeira abordagem do questionario
todos, sem nenhuma restricao, responderam as perguntas iniciais.

e Segunda parte — Autoavaliacdo. Os inquiridos autoavaliaram-se segundo as cinco

dimensoes e quinze tracos de personalidade de Ferrandi e Florence (2002) utilizando a
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escala de medida Likert de 9 pontos, onde 0 = “discordo totalmente” e 9= “concordo
totalmente”.

Terceira parte — Segmentacao de mercado. Nesta parte do questionario o inquirido dar a
conhecer o seguimento de moda que costuma comprar.

Quarta parte — Direcionada aos inquiridos que conhecem a marca Zara. Assim, aqueles
que ndo conhecem a marca terminam o questionario nesta sessao.

Quinta parte- E destinada a averiguar os consumidores que compram a marca Zara, os
que ndo compram e as razdes pelas quais os clientes Zara consumem a marca. Para
terminar, é novamente utilizada a escala de Ferrandi e Florence (2002), desta vez os
inquiridos podem, sobre a escala de Likert de 9 pontos onde 0 = “discordo totalmente” e

9= “concordo totalmente”, com os mesmas dimensdes e tracos aplica-las a marca Zara.
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Capitulo 3

3. Dados e resultados

O presente capitulo esta dividido em duas partes. A primeira parte destina-se a analise descritiva

dos resultados obtidos da amostra. A segunda parte consiste na comparacao dos resultados.

3.1 Analise descritiva

Parte 1 - Esta primeira parte € de caracter introdutério onde sdo recolhidos alguns dados pessoais
dos inquiridos.

e  Género
Apoés a divulgacdo do inquérito e recolha dos dados de um total de 254 inquiridos que
responderam a este questionario, observou-se que dos inquiridos, 162 sao do género feminino e

92 do género masculino. Verifica-se que a maioria dos inquiridos pertencem ao sexo feminino.

Género

@ Feminino @ Masculino

Gréfico 1: Género dos inquiridos. Fonte: (Google Forms, 2021)

° Idade
Entre os inquiridos do género masculino e feminino, 153 pessoas, ou seja 60,2%, tinham idades
compreendidas entre os 20 e 29 anos. Outros 20,5%, 52 inquiridos, com idades entre os 30 a 39
anos, e 10,2%, 26 inquirido corresponde ao intervalo de idades compreendidos entre os 15 aos 19
anos. Apenas uma pequena percentagem restante estd correlacionada em idades superiores a 39

anos.
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Escaldo Etario

15-19 anos 10,2%
20-29 anos 60,2%

30-39 anos

>39anos N 9,1%

0% 10% 20% 30% 40%  50% 60%  70% 80%

Gréfico 2: Escalao etario. Fonte: (Google Forms, 2021)

¢ Rendimentos
Na segunda pergunta, ainda nas informacoes pessoais, foi pedido que os inquiridos respondessem
a cerca dos seus rendimentos liquidos mensais. Ora, pode-se concluir que 31,1%, ou seja 79
pessoas, recebem uma quantia entre os 600 a 900 euros e 30,3%, 77 pessoas, ainda recebem um
salario inferior aos 600 euros. Com 17,3%, outros 44 dos inquiridos, recebem entre 900 a 1200
euros mensais. Logo a seguir estao 9,1% dos inquiridos, 23 pessoas, que recebem entre 1200 a
1800 euros. Entre os que recebem de 1800 a 2500 euros apenas estdo 17 pessoas 0 que
corresponde a 6,7% dos inquiridos. Para terminar, apenas 9 pessoas, 3,5%, dos inquiridos
recebem entre 2500 a 3000 euros mensais. Somente 3, 0 que corresponde a uma pequena
percentagem de 1,2% que possuem rendimentos igual ou superior aos 3 mil euros liquidos. E

apenas 2 pessoas, 0,8% sao individuos que recebem menos de 650 euros mensais.

Rendimentos
254 respostas

@ Inferiores a 600 euros
@ 600 a 900 euros

@ 900 a 1200 euros
@ 1200 a 1800 euros
_A___ @ 1800 a 2500 euros

@ 2500 a 3000 euros
@ Mais de 3000 euros
® <650€

Gréfico 3: Rendimento liquido mensal. Fonte: (Google Forms, 2021)

Parte 2 - Autoavaliagao

A terceira pergunta que se segue, destina-se a parte 2 onde os inquiridos fizeram uma
autoavaliacdo da sua personalidade, numa escala de 0 a 9, onde 0 corresponde a “discordo
totalmente” e 9 “concordo totalmente”. O objetivo desta seccao é averiguar como os inqueridos

autoavaliam-se segundo as dimensbes de Ferrandi e Florence (2002). Em segunda analise



comparar os tracos de personalidade cujo inquirido autoavaliam-se com os tracos de
personalidade da marca. Desta forma, pretende-se constatar se existe ou nao correlacao entre

ambos a marca e o consumidor.

e  “Souuma Pessoa Reservada”

Através da anélise feita dos obtidos no grafico em um conjunto de 252 respostas “Sou uma Pessoa
reservada”, pode-se verificar que a média de pessoas cujo se identificaram como uma pessoa
reservada foi de 5,4 dentro da escala de 0 a 9, nota-se ainda no conjunto de valores obtidos que a
pontuacio 6 obteve um elevado namero de pessoas, cujo 51 (20,2%) se consideram reservadas,
conclui-se sendo esta a moda predominante no grafico. Verifica-se ainda que na escala, uma

pequena minoria, entre as pontuagdes 0 a 2 se auto avaliam como pouco ou nada reservadas.

Sou uma pessoa reservada
252 respostas
60

40

20

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Grafico 4: Sou uma pessoa reservado. Fonte: (Google Forms, 2021)

e  “Souuma Pessoa Timida”

Com base na mesma analise da questao anterior, os inquiridos se avaliaram o quanto se
consideram timidos. E possivel observar que existe uma média de 4,3 na escala de 0 a 9 dentro
do conjunto de 252 respostas, ou seja, conclui-se que os individuos sao pessoas razoavelmente
timidas. Verifica-se ainda que dentro da escala, 3 foi a pontuacao com a maior destaque, sendo
escolhido por uma quantidade de 45 pessoas (17,9%), ou seja, pouco timidos. Para complementar
18 pessoas se identificaram nada timidas com apenas 7,1% e com 14 inquiridos com (5,6%)

concordam plenamente que sao pessoas timidas.
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Sou uma pessoa timida
252 respostas
60

40

20

Grafico 5: Sou uma pessoa timida. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Sou uma pessoa contida”

A terceira questao da seccao, destina-se a apurar o quao contido os inquiridos auto avaliam-se.
No grafico observa-se que existe uma média de 5,2 e uma moda também na posicao de namero 5,
com 51 de pontuacio, (20,2%) em 252 respostas. Isto significa que, os individuos sao individuos
moderados. Ao contrario de apenas 11 inquiridos (4,4%) que se consideram nada contidos e 15

extremamente contidos com 6%.
Sou uma pessoa contida
252 respostas
60

40

20

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Grafico 6: Sou uma pessoa contida. Fonte: (Google Forms, 2021)

e ”Sou uma pessoa Calorosa”
A quarta questao da secgdo, os inquiridos tiveram que avaliar o quanto acham que sao calorosos.
A maioria dos individuos inquiridos consideram-se ser mais ou menos afetuosos. Depois de
analisar os dados constata-se que o maior nimero de resultados foi de 49 inqueridos com 19,4%,
na pontuagido de nimero 5. Em simultaneo constata-se que a média geral é de 5,8 dentro da
escala. Assim, tendo em consideracao a anélise, os inquiridos podem ser classificados como
pessoas calorosas. Sendo assim apenas com apenas 2 (0,8%) dos inquiridos se consideram nada

calorosos e 33 muito calorosos com 13,1%.
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Sou uma pessoa calorosa
252 respostas
60

40

20

6 (2,4%)
2(0,8%) 0 (0%)

Grafico 7: Sou uma pessoa calorosa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e Sou uma pessoa Compassiva”
A quinta questdo da seccdo, os 252 inquiridos como nas questbes anteriores tiveram que
responder segundo a escala de 0 a 9, desta vez o quanto acham que sdo compassivas. A maioria
dos inquiridos concordam ser pessoas compassivas. A média para este grafico é de 5,8, em
simultaneo com a moda com 55 (21,8%) inqueridos. Verifica-se também que apenas 4 é o nimero

de pessoas que se consideram nada compassivos com 1,6% e 25 muito compassivos com 9,9%.

Sou uma pessoa compassiva
252 respostas
60

40

20

4(1,6%)

Grafico 8: Sou uma pessoa compassiva. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Sou uma pessoa Gentil”

Na sexta questdo da seccao, os inquiridos tiveram que avaliar o quao julgam ser pessoas gentis.
Ao analisar o grafico verificou-se que nenhum inquerido se identificou como nada gentil ao
contrario daqueles que concordam plenamente ser gentil com 51 inquiridos com uma
percentagem total de 20,2%, no entanto a média é de apenas 6,7, isto significa que numa escala
de 0 a 9 os inquiridos sao classificados como pessoas gentis, muito idéntica a média. A maior
incidéncia de respostas com 54 dos casos encontra-se com uma pontuacao de 6 ou seja 21,4% das
respostas.
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Sou uma pessoa gentil
252 respostas
60

40

20

0% 0% 104%) 4(1,6%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Gréfico 9: Sou uma pessoa gentil. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Souuma Pessoa Organizada”
Na sétima questao da seccdo. Os inquiridos tiveram que classificar segundo a escala, 0 a 9, o
quanto sdo organizados. Ao analisar os resultados constatou-se que neste grafico muito pouco sao
os individuos que afirmam ser pouco ou nada organizados. A maior frequéncia respondida
encontra-se com 54 inqueridos com uma percentagem de 21,4% o que resulta numa pontuagio
de 6 valores, igualmente a média que foi de 6,1, o que se conclui que no geral os inqueridos se

consideram organizados ou muito organizados.

Sou uma pessoa organizada
252 respostas

60

40 4%) 44 (
36 ( i
5%
14, 31 32( )
27 ( 3%) 12, 12,
20 10, 3%) 7%)
16 (6, 7%)

208%) 4(16%) 5@%) o

Grafico 10: Sou uma pessoa organizada. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Souuma Pessoa Eficaz”
Na oitava questio da seccio, os inquiridos tiveram que classificar o quio eficazes pensam ser. E
possivel observar que cerca de 38 pessoas se consideraram extremamente eficaz com uma
percentagem de 38,15% , nenhum inquirido se considera nada eficaz e apenas uma minoria sao
aqueles que se caracterizam pouco eficaz. Com base nos valores apresentados existe uma moda
de respostas com 80 inqueridos ao escolher serem pessoas perto de muito eficazes, com cerca de

31,7% do resultado total das 252 respostas. E com uma média igual a 6,7.
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Sou uma pessoa eficaz
252 respostas
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60

40

20 ~
A 018%) 8(3,2%)

0 ((T%) 0 (?"/u)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Grafico 11: Sou uma pessoa eficaz. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Sou uma pessoa metddica”
Na nona questao da sec¢ao, os inquiridos avaliaram quao metodicos julgam ser. Desta forma, com
base na anélise do grafico, verifica-se que a média obtida é de 6 valores, juntamente com a moda
que ocupa a mesma posicao, de 46 inqueridos com 18,3 % em 252 inquiridos. Novamente observa-
se que poucos foram os inquiridos que escolheram resultados baixos com apenas 2 inqueridos a
se identificar como nada met6dicos com uma percentagem de 0,8% contra os 11,0% onde 30

inqueridos se concordaram plenamente serem metddicos.

Sou uma pessoa metddica
252 respostas

60

40 3%)

20 24.(9, ) 9%)
10 (4% 5%)
6 (2.4%) g 7 6.

2(0,8%) 7%)

Gréfico 12: Sou uma pessoa metddica. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Sou uma pessoa Invejosa”
Na décima questao da seccdo, os individuos tiveram que auto avaliar o quanto se consideram
invejosos. Ao analisar o grafico, verifica-se que esta foi a questdo que obteve a menor média
relativamente as todas as outras questoes. Com valor apenas de 2,4, com base nisso verifica-se
que das 252 respostas o valor em voga é 65 pessoas (25,8%) também na posicao 2. Observa-se
também que 44 inqueridos consideram-se nada invejosos com 17,5%, e apenas 3 pessoas

concordam totalmente ser invejoso, correspondendo apenas a 1,2% do total.
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Sou uma pessoa invejosa
252 respostas
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Grafico 13: Sou uma pessoa invejosa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Souuma Pessoa Suscetivel”
Na décima primeira questdo da secgdo, os inquiridos tiveram que avaliar o quao suscetiveis
julgam ser. Ao analisar o grafico verifica-se uma média que ronda os 4,3, e com extremos muito
idénticos, aqui é possivel observar que existem cerca de 8 inqueridos considerados nada
suscetiveis com uma percentagem de 3,2% e 6 inqueridos completamente suscetiveis com 2,4%.
Idéntico a média sao os resultados da moda, com cerca de 58 inqueridos a representar os 23% de

252 respostas.

Sou uma pessoa suscetivel
252 respostas

60

40

20
10 (4%)
6 (2,4%)

Grafico 14: Sou uma pessoa suscetivel. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Souuma Pessoa ciumenta”
Na décima segunda questao da seccgdo, os inquiridos avaliaram o quanto ciumentos julgam ser.
Ao analisar este grafico é possivel observar a moda com cerca de 39 dos resultados, com uma
percentagem de 15,5% na pontuacao6, porém nas pontuacdes 3, 4 € 5 os valores foram muito
idénticos com muito poucas oscilagoes nos resultados. Neste caso verifica-se uma média de 4,1,
onde apenas 3 inqueridos se concordam plenamente ser ciumentos com cerca de 1,2% e 23
inqueridos nada ciumentos o que corresponde a 9,1% do total de resultados relativos as 252

respostas.
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Sou uma pessoa ciumenta
252 respostas
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Grafico 15: Sou uma pessoa ciumenta. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Souuma Pessoa Imaginativa”
Na décima terceira questdo da secgdo, os inquiridos avaliaram o quanto consideram-se
imaginativos. O grafico € claro, os inquiridos dividem-se, na sua grande maioria entre imaginativo
e muito imaginativo. A confirmar a moda encontra-se com 17,9% dos casos o que corresponde a
45 inqueridos em 252, ocupando uma pontuagao de 7. Pode-se observar em relacao a escala 0-9
amédia é 6. Com apenas 2 inqueridos nada imaginativos com uma percentagem de 0,8% contras

0s 14,7% dos 37 inqueridos que se consideram completamente imaginativos.

Sou uma pessoa imaginativa
252 respostas
60

40

20

2(0,8%) 4(1,6%) 4(1,6%)

Grafico 16: Sou uma pessoa imaginativa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “Sou uma Pessoa Criativa”
Na décima quarta questdo da seccdo, os inquiridos, segundo a escala, classificaram o quanto
consideram-se criativas. Ap6s analisar os graficos e conclui-se que a média corresponde a 6,3
valores. Com 65 inqueridos a representar a maior concentracio de respostas com 25,8% em
relacdo a posigdo 7. Observa-se também que nenhum inquirido se considera nada criativo e outros

39 inquiridos, no total de 252 se consideram totalmente criativos com 15,5%.
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Sou uma pessoa criativa
252 respostas
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Grafico 17: Sou uma pessoa criativa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e  “Souuma pessoa inteligente”
Na décima quinta, e dltima questdo da sec¢lo, os inquiridos, segundo a escala, classificaram o
quanto consideram-se inteligentes, através desta anélise é possivel observar que existe uma
grande tendéncia de respostas onde os inquiridos avaliam se entre inteligentes a muito
inteligente. Nota-se também que dos 252 inquiridos que responderam a questao apenas 1
individuos, (0,4%) julga-se nada inteligente. Assim, constata-se uma média de 6,8, a maior de
todas as outras questoes analisadas anteriormente. Com uma moda a representar cerca de 61 dos

inquiridos, com uma percentagem de 24,2% sobre o total de respostas na posicao 7.

Sou uma pessoa inteligente
252 respostas
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40
20
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Grafico 18: Sou uma pessoa inteligente. Fonte: (Google Forms, 2021)

Parte 3 — Segmentacao de mercado
Esta parte do estudo é dedicada a recolha de dados relativa ao segmento onde os inquiridos

costumam fazer compras e a averiguacao das marcas das fast fashion mais consumidas.

e Segmento de mercado
Ao perguntar aos inquiridos qual segmento de mercado de marcas de moda costumam comprar
com maior regularidade, constatou-se que 93,2% ou seja, 235 de 252 inquiridos, responderam
que costumam comprar em marcas de fast-fashion. Apenas 19,8% dos inquiridos, ou seja, 50

pessoas responderam que costumam comprar marcas sustentaveis e outros 15,5%, 39 pessoas
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compram marcas de luxo como mostra o grafico a seguir. Verifica-se assim com base na amostra,

que o mercado fast fashion é domimante entre todos os outros segmentos.

Costuma comprar em lojas
252 respostas

Fast-fashion (Primark, Zara, H&

o
M, Mango... 235 (93,3%)

Slow-fashion (Naz, BYOU,

0/
Campos, Sézan... 50(19.8%)

High-end fashion (Louis Vuitton,

o
Gucgi,... 39 (15,5%)

0 50 100 150 200 250

Grafico 19: Segmento de mercado. Fonte: (Google Forms, 2021)

Parte 4- Estudo da marca Zara
e  Marcas fast fashion consumidas

A segunda pergunta é dirigida apenas aqueles que responderam na pergunta anterior que
costumam comprar nas lojas fast-fashion. Esta pergunta tem como objetivo perceber quais as
lojas do segmento sdo mais consumidas pelos inquiridos. Desta forma, pode-se concluir que, a
marca Zara, do grupo Inditex, é a mais consumida. Precisamente por, 185 pessoas, ou seja 74,3%
dos 249 que responderam a esta pergunta, sao clientes da marca. Como visivel no Grafico 20, a
marca Zara é consumida por mais da metade dos inquiridos. A segunda marca mais consumida,
é a H&M com 109 consumidores (42,8%), a terceira é a Pull and Bear por 93 inquiridos (37,3%).
Desta forma, tendo em conta os resultados conclui-se que o maior concorrente da marca Zara € a
H&M.

249 respostas

Zara 185 (74,3%)

Mango 72 (28,9%)
H&M 109 (42,8%)
Massimo Dutti 72 (28,9%)
93 (37,3%)

88 (35,3%)

Pull and Bear
Primark

Levis 62 (24,9%)
Uterque
Stradivarius
Lefties
Bershka
Springfield
Tiffosi
Topshop
Promod

Brownie

0 50 100 150 200

Gréfico 20: Marcas de fast fashion mais consumidas. Fonte: (Google Forms, 2021)
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e Conhecimento da marca Zara
A segunda pergunta a seccao, os inquiridos tiveram que responder se conhecem a marca Zara.
Pode-se observar que, dos 252 inquiridos, 234 (92,9%) pessoas responderam que conhecem, e

apenas 18 (77,1%) responderam que nao conhecem a marca.

Conhece a marca Zara?
252 respostas

® Sim
® Nao

)

92,9%

Grafico 21: Conhecimento da marca Zara. Fonte: (Google Forms, 2021)

A partir estd questao, o questionario é direcionado apenas aqueles que conhecem a marca Zara.
Desta forma, os 7,1% que responderam que nao conhecem a marca terminam o questionario de

imediato.

Parte 5 — Destinada a averiguar os consumidores que compram a marca Zara, 0s que Nao
compram e as razoes pelas quais os clientes Zara consumem a marca.
e Razdes de compra artigos na marca Zara

Despois de saber quais os inquiridos que conhecem a marca Zara coube-nos perguntar as razoes
que o leva a comprar a marca. 144 (61,8%) dos 233 inquiridos compram na Zara sobre tudo pelo
precos e promogoes realizadas pela marca, s6 de seguida é que compram devido a versatilidade
da marca e as tendéncias. Outros 108 inquiridos, (46,4%) sdo clientes da marca pela sua
versatilidade. Existe também 100 (42,9%) consumidores que compram devido as tendéncias, pela
qualidade, 61 inquiridos (26,2%) compram na Zara. Da mesma forma que 43 clientes (18,5%)

compram pela imagem. E apenas 1 consumidor (0,4%) compra devido a qualidade dos produtos.
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O que o leva a comprar na Zara?
233 respostas

Qualidade 61 (26,2%)

Versatilidade 108 (46,4%)
Promogdes/ Prego 144 (61,8%)
Tendéncias 100 (42,9%)
Imagem 43 (18,5%)

qualidade

Grafico 22: Razoes de comprar Zara. Fonte: (Google Forms, 2021)

e Regularidade de compra nas lojas fisicas e online Zara
Quando perguntado aos inquiridos a regularidade de compram algum produto da marca a maioria
(51,5%), 121 dos 235 consumidores respondeu que, costumam compram em intervalos superiores
a um més. Outros 28,1%, ou seja, 66 pessoas responderam que compram mensalmente nas lojas
Zara. 24 consumidores, corresponde apenas a 10,2% dos inquiridos, sdo aqueles que consomem
produtos da marca quinzenalmente. Apenas 8 inquiridos, 3,4% mostraram que consomem a

marca todas as semanas. E para finalmente, 16 inquiridos, 6,8% nao sao clientes da marca.

Com que frequéncia compra produtos nas lojas fisicas ou online da marca Zara?
235 respostas

@ Todas as semanas

@ Quinzenalmente

© Mensalmente

@ Mais raramente

@ Nao compro roupa ou outros produtos
da marca Zara

Grafico 23: Frequéncia de compra da marca Zara
Fonte: (Google Forms, 2021)

e Seccao de compra consumida pelos clientes da marca Zara
Com objetivo de conhecer melhor os nossos inquiridos, foi-lhes perguntado qual das seccoes da
marca consomem com mais frequéncia. Tendo em consideragio que a maioria dos inquiridos que
responderam a este questionario foram mulheres. A analise ao grafico a seguir constatou que
44,8% ou seja, 104 dos inquiridos optam por comprar na sec¢do de mulher. Ainda a Zara Trafaluc
ou TRF, destinada aos mais jovens e com um estilo mais moderno é consumida por 18,5%, ou seja
43 dos inquiridos. E de salientar que, apesar de muito nfo saberem, a Zara TRF, deixou de existir
sem qualquer aviso prévio e muito consumidores ainda ndo sabem que apenas existe a secgio
destinada as mulheres, sem qualquer distin¢ao (Guerreiro, 2020). Pode-se observar também que

a Seccao nao se encontra disponivel ao consultar o site oficial na loja.
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Outros (31,2%), 72 consumidores compram na sec¢ado de Homem. E apenas, (5,6%), 13 individuos

compram na seccao destinada as criancas.

Em qual das secgdes da Zara costuma comprar com mais frequéncia?
232 respostas

® TRF
@ Mulher
@ Homem

. @ Crianga

Gréfico 24: Seccoes de compra nas lojas Zara
Fonte: (Google Forms, 2021)

e Caracterizacdo da marca Zara
Para finalizar o questionario, da mesma forma que no inicio foi pedido que os inquiridos
classificassem a marca segundo tracos de personalidade, foi pedido que o fizessem com a marca

Zara, para assim, ser possivel comparar aos resultados de ambos os tracos.

e “AZaraéreservada”
Nesta primeira questao, os inquiridos, utilizando escala de 0 a 9, (onde 0 corresponde a discordo
totalmente e 9 concordo totalmente), responderam a pergunta o quanto consideram a marca Zara
reservada. Ao analisar o grafico pode-se observar que a média dos resultados € 4,5 e a moda dos
resultados é de 46 inquiridos em 229 na pontuacdo de niimero 6. O que significa que, apesar de
possuir uma moda alta, devido aos valores dispersos obtidos no grafico, tendo em conta o valor

médio, pode-se considerar a Zara uma marca com algumas reservas.

A Zara é reservada
229 respostas
60

40

20

Grafico 25: A Zara é reservada. Fonte: (Google Forms, 2021)
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e “aZara étimida”,
Nesta segunda questdo destinada a marca Zara, 230 inquiridos classificaram o quanto
consideram a marca timida. Ao analisar o grafico pode-se constatar que pouco foram aqueles que
concordaram plenamente que a marca é timida. Nota-se também que a moda dos resultados € de
65 inquiridos que escolheram simultaneamente a pontuacao de nimero 2. A partir do valor médio
3, e tendo em consideracao a escala de 0 a 9, constata-se que os consumidores consideram a marca

pouco timida.

A Zara é timida
230 respostas

80
60

40

20
6 (2,6%)

Gréfico 26: A Zara é timida. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZara é contida”
Nesta terceira questao, foi pedido aos inquiridos que classificassem o quando consideram a marca
Zara contida. Ao analisar o grafico, e observar que a moda é a pontuacio de nimero 5, escolhida
por 47 de 230 participantes, o que corresponde a 20,4% do total. Verifica-se ainda que em uma
escala de 0 a 9 o valor médio é de 4,6. Desta forma, conclui-se que os inquiridos consideram a

Zara uma marca contida.

A Zara é contida
230 respostas
60

40

20

6 (2,6%)

Grafico 27: A Zara é contida. Fonte: (Google Forms, 2021)
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e “A Zara é calorosa”

A quarta questao, respondida por 225 inquiridos, cujo objetivo era classificar sobre a escala de o

a 9 o quanto consideram a marca Zara calorosa. Obteve respostas dispersas, contudo, tendo em

conta a moda constatou-se que, 45 inquiridos (20%) pontuaram a marca com 3 valores na escala.

O grafico apresenta uma média de 4,5 sobre a escala de 0-9. Assim, pode-se concluir que a marca

Zara é considerada pelos inquiridos uma marca contida.

A zara é calorosa
225 respostas

60

45 (
40 39 ( 20%)

17,3%
20 26 (11, 3%)

7(3,1%) 8(3,6%) 9%) 18 (

4%) 8%)

13 (5,
8%)

Grafico 28: A Zara é calorosa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZaraé compassiva”

A quinta questao, “a Zara é compassiva”. Ao analisar os dados do grafico, verifica-se que poucos

foram os inquiridos que concordam plenamente que marca é compassiva. Observa-se que a moda

classificada € de 51 inquiridos, ou seja (22,6%) que escolheram simultaneamente a pontuacao 3.

Valor este bastante proximo da média que corresponde a 3,6. Com base nos resultados, pode-se

concluir que os inquiridos consideram a marca pouco compassiva.

A Zara é compassiva
226 respostas
60

40

20

3(1,3%)

Grafico 29: A Zara é compassiva. Fonte: (Google Forms, 2021)
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e “AZara é gentil”
Nesta sexta questao, os inquiridos avaliaram sobre a escala o quanto consideram a Zara gentil. Ao
analisar os dados verificou-se que poucos foram os resultados obtidos nas extremidades, 0 e 9.
Observa-se também que, a média para este grafico é de 4,2, e a moda é a pontuacao namero 3, o
que corresponde a 23,9% dos 230 inquiridos. Assim, é possivel concluir que, a Zara é considerada

uma marca razoavelmente gentil entre os inquiridos.

A Zara é gentil
230 respostas

60

40

20

8(3,5%) 626%)  5(22%)

Grafico 30: A Zara é gentil. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZara é organizada”
A sétima questao, cujo objetivo era os inquiridos pontualizarem a Zara segundo sua organizacao,
pode-se verificar que os consumidores concordam que a marca é organizada. Poucos foram os
inquiridos que deram a marca uma pontuacao baixa a nivel de organizacgio. Dos 231 inquiridos
que responderam esta questao, 67 deles, ou seja 29% pontuaram como moda o niimero 7 da escala
utilizada. Sabe-se ainda que a média dos resultados é de 6,5. Assim, pode-se concluir que, os

inquiridos partilham da opinido que a Zara é uma marca com boas capacidades de organizacao.

A Zara é organizada
231 respostas

80

67 (
60 61 (26, I 29%)
4%)

40

20 14 (6,1%) 2%)

)y 6(26%) 20 (8, 22 (9,

7%) 5%)

2 (0,|9%> 1(0,4%) 3(13%
|

0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Grafico 31: A Zara é organizada. Fonte: (Google Forms, 2021)
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e “AZara é eficaz”
A oitava questao, cujo objetivo era os inquiridos pontualizarem a Zara segundo sua eficiéncia
pode-se verificar que a maioria das respostas concentram entre a pontuacao 6 e 8. Apenas um
inquirido (0,4%) discorda totalmente ser eficaz e 277 inquiridos (11,9%) concordam plenamente
serem eficaz. Feitas a média é obtido o valor de 6,7 e o valor da moda é a posicao 7, selecionada

por 56 inquiridos, ou seja 24,7% dos 227 que responderam a questao.

A Zara é eficaz
227 respostas

60

40

20

10 (44%) g (3,5%)
1 (0,‘4%) 0 ((T%) 3(1,3%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Grafico 32: A Zara € eficaz. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZaraé metodica”
A nona questao, os inquiridos avaliaram sobre a escala o quanto consideram a Zara metodica. Ao
analisar os dados conclui-se que existe uma média de 6,1 valores e uma moda de 68 inquiridos,

29,7% dos 229 que responderam esti questao.

A Zara é metodica
229 respostas

80
60

40

2 9 (3,9%) 11 (4,8%)

1(04%) 2 (019%) 4(1,7%)
|

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Grafico 33: A Zara é organizada. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZaraéinvejosa”
A décima questao, os inquiridos tiveram que classificar o quanto consideram a marca Zara
invejosa. Numa primeira anélise observa-se que poucos foram os que classifiacaram a marca
como invejosa. Feitas as contas, verifica-se que para este grafico a média é de 2,7 valores sobre a
escala. Verifica-se que a moda é de 71 inquiridos, 30,9% em 230 participantes, que escolheram

simultaneamente a pontuacao de nimero 2 para classificar a marca.
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A Zara é invejosa
230 respostas
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60

40

20

3(1,3%) 3(1,3%)

Grafico 34: A Zara é invejosa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZara é suscetivel”
A décima primeira questao, cujo objetivo era os inquiridos pontualizarem a Zara segundo sua
suscetibilidade. Ao analisar os dados verifica-se que a média entre a escala é de 3,9 pontos, e a

moda, de pontuacao 3 escolhida por 44 inquiridos, 19,1% dos 230 inquiridos desta pergunta.

A Zara é suscetivel
230 respostas

60

Grafico 35: A Zara é suscetivel. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZaraé ciumenta"
A décima segunda questdo, respondida por 230 inquiridos, cujo objetivo era classificar sobre a
escala de 0 a 9 o quanto consideram a marca Zara ciumenta, observar-se que poucos foram os
inquiridos que consideraram a marca ciumenta, e apenas 1 (0,4%) dos inquiridos concordou
plenamente em a marca ser ciumenta. Para este grafico, a média dos resultados é de 2,7 valores e

a moda foi pontualizada com valor 2 sobre 63 inquiridos (27,4%) que responderam a questao.
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A Zara é ciumenta
230 respostas

80

60

40

20

5(2,2%) 3 (13%) 4 (0.4%)

Gréfico 36: A Zara é ciumenta. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZara éimaginativa”
A décima terceira questao, os consumidores propuseram a avaliar Zara segunda a imaginacao da
marca. Poucos foram os inquiridos que consideraram a marca pouco ou nada imaginativa. Ao
analisar o grafico pode-se observar que a média € 4,7. E a moda, situa-se na pontuacao 4, com
18,3%, ou seja 42 dos inquiridos sobre o total de 230. Observa-se ainda que a pontuacao de

namero 3 apresenta valores muito préximo a média, com 17,4%, ou seja, 40 inquiridos.

A Zara é imaginativa
230 respostas

60
40 40 (17, 4%;1)8'
4%) . 34 (14,
8%) 28 (12
e 25 (
20 2 10,9% -
e 5e2% R ) 13 (5, 4%)

Grafico 37: A Zara é imaginativa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZara é criativa”
A décima quarta questao, cujo objetivo era os inquiridos pontualizarem a Zara segundo sua
criatividade, observa-se que poucos foram os inquiridos que pontuaram a marca como pouca ou
nada criativa. Observa-se no grafico que a moda de respostas é a pontuacao 6, escolhida por 60

inquiridos (26,4%) sobre 227 dos participantes. E a média é de 5,6 valores.
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A Zara é criativa

227 respostas

60

40

20

5(2,2%) 6(2,6%) 8(3,5%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Gréfico 38: A Zara é criativa. Fonte: (Google Forms, 2021)

e “AZara é inteligente”
A décima quinta questao, foi pedido aos inquiridos que classificassem o quando consideram a
marca Zara inteligente. Poucos foram os inquiridos que responderam que discordaram da
inteligéncia da marca estando resultados concentrados entre aqueles que concordam que a marca
é inteligente e muito inteligente. Ao analisar o grafico verifica-se que o valor médio é de 6,9 e a

moda de 60 inquiridos, 26,4%, dos 227 que escolheram a pontuacao 77 da escala.

A Zara é inteligente
227 respostas

60 o
26,4%
)
46 (20,
40 42 (18, 3%) 40 (17
5%) 6%)
26 (11,
20 5%)
5 (2,2%)
3(13%) 4 (04%) 3(1.3%) 1 (04%) °
0 | — |

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Grafico 39: A Zara € inteligente. Fonte: (Google Forms, 2021)

e Comparacao entre os valores obtidos na personalidade do consumidor e personalidade

da marca
A tabela 1, foi elaborado através das médias e modas obtidos nos inqueridos com objetivo de

facilitar a comparacao entre as médias dos tracos e permitir assim, a compreensao se existe

correlagio entre ambos.
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TRACOS DE PERSONALIDADE

Consumidor Zara

Média (Me) Moda (Mo)  Média (Me) Moda (Mo)

Reservada 5.4 6 4.5 6

Introversao Timida 4.3 3 3 2
Contida 5,2 5 4,6 5

Calorosa 5,8 5 4.5 3

Amabilidade Compassiva 5,8 5 3,6 3
Gentil 6,7 6 4,2 3

Organizada 6,1 6 6,5 7

Consciéncia Eficaz 6,7 7 6,7 7
Metédica 6 6 6,1 6

Invejosa 2,4 2 2,7 2

Neuroticismo Suscetivel 4,3 4 3,9 3
Ciumenta 4,1 6 2,7 2

Imaginativa 6 7 4,7 4

Abertura Criativa 6,3 7 5.6 6
Inteligente 6,8 7 6,9 7

Tabela 1: Comparacao das médias e modas dos tragos de personalidade. Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao observar a tabela podemos constatar que de uma forma geral as médias e modas apresentadas
apresentam resultados semelhantes quer nos tracos de personalidade da marca ou nos tracos de

personalidade humana.

As cinco dimensoes do modelo personalidade desenvolvido por Ferrandi e Florence (2002) que
pode ser aplicado tanto a personalidade da marca como a personalidade do consumidor foi a base

para medir as associacOes realizadas no questionério.

Ao comparar as associagOes intangiveis entre personalidade humana e personalidade do
consumidor Zara é possivel constatar que:

Introversao (reservada, timida e contida) — Ao comparar o trago reservado existe uma relacao
entre os tracos, quer na personalidade da marca com média de 4,5, quer no consumidor com 5,4.
No traco relacionado a timidez, é notavel segundo o grafico analisado que os consumidores
concordam que a marca nao é timida tendo uma média de 3 e a personalidade do consumidor
uma média de 4,3. Ao comparar o quao contido o consumidor e a marca sao, podemos observar
que os inquiridos consideram ambos contidos e os valores de suas médias mais uma vez sdo
proximos. Tendo a personalidade da marca uma média de 4,6 e a personalidade do consumidor
uma média de 5,2. Portanto, no traco introversao podemos concluir que existe semelhancas entre

personalidade da marca e personalidade do consumidor.
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Amabilidade (calorosa, compassiva, gentil) - ao comparar a autoavaliacdo no traco caloroso os
inquiridos e marca, sao considerados calorosos, sendo, o consumidor mais caloroso que a marca
Zara. Para a personalidade do consumidor temos uma média de 5,8 enquanto a marca possui uma
média de 4,5. No traco de caracteristica compassiva o padrao altera-se, o consumidor caracteriza-
se com uma média de 5,8 e a marca com 3,6. O que significa que, o consumidor é muito mais
compassivo que a marca. O altimo traco desta dimensao, os consumidores caracterizam-se muito
gentis com uma média de 6,7 enquanto a marca apenas é classificada com média de 4,2. Nesta
dimensao, por haver um distanciamento entre resultados, conclui-se que nao existe correlacao

entre personalidade da marca e personalidade humana.

Na dimensao consciéncia (organizada, eficaz, metédica) - o traco organizado entre a
personalidade de ambos os tracos, constata-se que possuem resultados muito proximos. A
personalidade do consumidor possui uma média de 6,1 enquanto a personalidade da marca Zara
possui uma média de 6,5. No traco de caracteristica eficiéncia, quer o consumidor, quanto a marca
consideram-se muito eficaz, apresentam ambos a mesma média 6,7. Em termos de graficos, pode
se observar que os resultados apresentados sdo bastante semelhantes. O Gltimo traco desta
dimensao, designado a metodologia, também existe alguma congruéncia entre a personalidade
da marca e personalidade humana. Ambos com valores muito proximos onde a média da marca é
6,1 e a média da personalidade do consumidor é 6. Portanto, segundo a analise desta dimensao
pode-se concluir que existe correlacao entre personalidade do consumidor e personalidade da
marca Zara.

A dimensao neuroticismo (invejosa, suscetivel, ciumenta) — O traco invejoso, quando comparado
os valores obtidos entre personalidade humana e personalidade da marca podemos perceber que
existem congruéncia, uma vez que ambos, marca e inquiridos, caracterizam-se pouco ou nada
invejosos. A média para este traco é de 2,7 para a marca e 2,4 para o consumidor. No traco de
caracteristica suscetivel, o consumidor é caracterizado com uma média de 4,3 enquanto a marca
possui com média de 3,9. O dltimo traco da dimensao, ciumenta, observa-se que os consumidores
sd0 mais ciumentos que a marca, com média de 4,1 enquanto a marca Zara apenas possui uma
média de 2,7. Desta forma, pode-se concluir que existe também nesta dimensao existe correlacao

entre ambas as personalidades.

A dimensao abertura (imaginativa, criativa, inteligente) — o traco imaginativo, para os inquiridos,
enquanto autoavaliacdo dividem-se entre aqueles que se julgam imaginativos e muito imaginativo
sendo a maior parte aqueles que se consideram muito imaginativos. Neste trago, para a
personalidade do consumidor temos uma média de 6 valores. Enquanto a personalidade da marca
Zara apenas possui uma média de 4,7. No traco de ambito criativo, é notavel que ambas
personalidades os inquiridos concordam que existem criatividade. Contudo, os consumidores
julgam-se mais criativos que a marca, onde a marca possui uma média de 5,6 enquanto o

consumidor possui uma média de 6,3. No altimo trago da dimensao, a inteligéncia é classificada
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para os consumidores com uma média de 6,8 e para a marca com 6,9. Desta forma, podemos

concluir que também existe correlacao entre a dimensao de abertura.

Depois de efetuada a analise consoante cada categoria e tracos, podemos concluir que existe
congruéncia entre a personalidade da marca e personalidade do consumidor. Contudo, das 5
dimensoes apenas introversao, consciéncia, neuroticismo e abertura possuem correlacao entre

marca e consumidor nao estando incluido a dimensao amabilidade.
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Capitulo 4
4. Conclusao dos resultados

Com este estudo foi possivel concluir que, existem semelhancas entre a personalidade do

consumidor e personalidade da marca.

Apesar da imagem da marca Zara ser consistente, os consumidores podem consumir a marca nao
s6 pelo seu autoconceito. O principal objetivo da marca é democratizar a moda. Para que isso seja
possivel uma das estratégias da marca é observar as tendéncias por todo o mundo, e de forma
acessivel e rapida, com uma qualidade inferior e um designer semelhante trazer pegas que podem
ser consumidas em massa, por todos.

Tendo em consideragio o questionario, o rendimento mensal pode ser um dos fatores que leva o
consumidor comprar a marca. Tendo em conta que, cerca de 70% dos inquiridos serem jovens,
que maioritariamente possuem rendimentos inferiores a 600 euros ou até 900 euros mensais.
Possuir artigos de luxo ou sustentaveis pode ser uma grande limitacdo devido as condicoes
monetarias, uma vez que estes artigos apesar de haver opcoes em segunda mao ou até mesmo
novos, nao se adequa a todos os bolsos. Uma das vantagens das cadeias de fast fashion é,

precisamente, fazer chegar a moda a todos.

A moda é vista como um “fendémeno ciclico temporario”, algo que sofre constante alteragio,
utilizado em determinados momentos e ocasides (Sproles, 1981 citado por Mrad et al., 2020).
Segundo Ko, Costello e Taylor (2017) a motivacao de um consumidor em adquirir marca de luxo

nao é igual dada ao consumo de fast-fashion.

Em vez de um individuo, com muita dedicacio e esfor¢o comprar uma peca que amanha ja pode
estar ultrapassada, optar por comprar numa marca acessivel é muito mais viavel. Por esta mesma
razao, dos trés segmentos moda (fast fashion, slow fashion e High-end fashion) o fast fashion é o
que tem maior destaque, é consumido por 235 inquiridos, enquanto o slow fashion s6 é
consumido por 50 inquiridos e o segmento de luxo por 39 sobre um total de 251. Das cadeias de
fast fashion existentes a Zara é a marca mais consumida pelos inquiridos, precisamente por 185
deles. Deste nimero, 108 inquiridos garantem que consomem Zara, pela sua versatilidade e 144
inquiridos também optam pela marca devido aos precos e promocgoes praticados e 100 devido as
tendéncias oferecidas pela marca. Por essas razoes a Zara € o sector de pronto a vestir integrado
no mercado de fast fashion mais bem-sucedido entre outras cadeias, sendo a Zara uma marca
versatil capaz de adaptar-se a personalidade de vérios consumidores. Conclui-se que o
consumidor pode adaptar os produtos a sua personalidade. Ou seja, o consumidor escolhe o
produto que va de encontro com os seus proprios tracos, adaptando-se a personalidade de cada

consumidor.
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Isso explica o porque de nem todos os tracos de personalidade humana nao corresponder a todos
os tracos de personalidade marca. Segundo Keller (2008), nem sempre a imagem do utilizador e
personalidade da marca estdo em concordancia. O consumidor ao utilizar uma marca pode

basear-se na imagem que deseja ter, e nao a sua imagem real.

Varios sao os fatores capaz de influenciar o comportamento do consumidor, denominadamente,
Aaker (1999) sugere que as diferentes dimensdes da marca se alteram consoante a cultura
podendo até mesmo ser manipulada. Segundo Aaker (1999) os ser humano possui um conjunto
particular de tracos de personalidade (Ex.: amor, empatia, respeito) que sao mais percebidos
como estados temporérios do que permanentes.

Para que uma marca tenha personalidade, segundo Aaker e Founier (1995) ela precisa ser
personificada através de atribuicoes de tracos de personalidade que a caracterizem. Ou seja, a
marca deve realizar comportamentos intencionais, ser ativa, “ser ‘viva™.

Uma marca que tenha personalidade forte, deve estar associada a altos niveis de uso e
preferéncias. Além disso, a personalidade varia consoante cada categoria de produto. Enquanto,
um ser humana tem as suas personalidades definidas por tracos multidimensionais associados a
aparéncia fisica e seus comportamentos, uma marca é definida por fatores relacionados ao preco,
beneficios, imagem do utilizador e uma serie de atributos (Aaker e Founier, 1995). Desta forma,
conclui-se que apesar de marcas nao serem pessoas, e de atribuirmos tracos de personalidade e a
explora-las como pessoas, entre suas diferencas, a marca adapta-se as caracteristicas humanas
para atender os seus consumidores. Assim, conclui-se que o balanco desta dissertacao é positivo,

uma vez que as perguntas principais foram respondidas.

4.1 Limitacoes

Ao logo de toda a dissertacao foram véarias as limitacbes encontradas. No contexto atual da
pandemia, vivemos tempos dificeis, nem sempre as pessoas estdo disponiveis. Apesar de
conseguir angariar mais de 250 respostas para a realizacao do estudo empirico, considero que em
outras circunstancias os resultados da amostra seriam melhores. Este estudo também foi
condicionado pelo tempo. Cumprir dadas para que esteja tudo em condicoes pode comprometer

os limites do desenvolvimento do estudo.

A marca analisada, ¢ uma marca que pouco se expoe. O seu marketing como constatado é
limitado. E uma marca autossuficiente e ndo precisa investir em publicidades. Desta forma

considero que o fato de nao partilhar informacoes pode ser uma limitacao de estudo.
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4.2 futuras investigacoes

Para futuras investigacoes, considero importante alargar o nimero de amostras daqueles que sao
clientes Zara para uma melhor e fidedigna comparacao entre os tracos de personalidade humana
e personalidade da marca. Com ntimeros limitados nao podemos obter resultados representativos
a nivel populacional, ou seja, todos os consumidores da marca em questao. Durante a divulgacao
do questionario pode-se constatar que o tema é pouco conhecido e que nem sempre o consumidor
tem consciéncia que a marca pode ter personalidade. Por isso quando confrontados com os tracos
de personalidade, de Ferrandi e Florence (2002), aplicados a Zara muitos inquiridos apesar de
responderem como consideram a marca, tratarem-na como pessoa pode ser algo incoerente.
Desta forma considero que deveria ter sido realizada outras perguntas, que pudessem introduzir
o tema aos inquiridos. Considero também de igual importancia questionar a localizacio
demografica dos inquiridos, com o objetivo de saber se o comportamento do consumidor é
alterado consoante a localiza¢do ou mantem-se semelhante e universal. Ainda nos questionarios,
ao utilizar os tracos de personalidade de Ferrandi e Florence (2002), foi utilizada a escala de 0-9
para pontuar os tracos de personalidade do consumidor e tracos de personalidade da marca.
Considero importante, para futuras investigacdo que utilizem a mesma escala considerar

pontuacoes de 1-9 para que as conclusoes sejam mais precisas e dedutiveis.
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