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RESUMO

O objectivo deste estudo foi examinar o papel da imagem e das associagdes da marca na sua
relacdo com a lealdade da marca no ambito do mercado de servicos de fitness. Foram
utilizados os modelos Customer-Based Brand Equity de Keller e o Psychological Continuum
Model de Funk e James. A amostra caracterizou-se a partir de 300 inquiridos, num Health &
Fitness Club, em Lisboa. Com essa amostra foi possivel medir sete associagdes da marca:
popularidade, gestdo, logo, nostalgia, social, escape e identificacdo; quatro caracteristicas da
imagem da marca: conhecimento, confianca, afecto e importancia; e dois elementos
descritivos da lealdade da marca: compromisso e comportamento. Os resultados revelaram
que existe relacdo entre a lealdade da marca e a imagem da marca e entre a lealdade da marca
e as associacdes que os consumidores fazem da marca. Os inquiridos mostraram-se
conscientemente ligados a marca, deixando de lado as suas emogdes relacionadas com as suas
escolhas, e manifestaram ter um comportamento assiduo no gindsio, embora nido se
considerem comprometidos a marca. Considera-se importante alargar este estudo a mais

gindsios, a nivel nacional, e aplicd-lo a populacdes seniores ou a adolescentes frequentadores

de gindsios observando se existem diferencas entre os géneros.

Palavras-chave: valor da marca, lealdade da marca, imagem da marca, associagdes da marca.

ABSTRACT

The purpose of this study was, to examine the image and brand associations role in its
relationship with the brand loyalty in the fitness service market. We used two theoretical
frameworks, Keller’s Customer-Based Brand Equity and Funk and James’s Psychological
Continuum Model. Through the applied questionnaires in a Health & Fitness Club, in Lisbon,
we identified the sample features. With the sample was possible to measure seven brand
associations: popularity, management, logo design, nostalgia, social, escape and
identification; four features of brand image: knowledge, trust, affect and importance; and two
attributes of brand loyalty: commitment and behavior. The findings revealed that the
relationship between brand loyalty and brand image exists, as well as between brand loyalty
and the consumers’ brand associations. The respondents showed to be consciously bounded to

the brand, leaving aside their emotions related to their choices, and demonstrated frequent
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gym attendance, although they did not consider committed to the brand. We find it important
to widen this study to more gyms, at a national level, and to apply it to a regular senior and

adolescent gym-attending population, and observing if there are differences between genders.

Keywords: brand equity, brand loyalty, brand image, brand associations.
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INTRODUCAO

Tem-se observado um crescimento significativo na procura de gindsios para a préatica de
actividade fisica, embora estes valores ainda estejam longe de corresponder a uma grande

fatia da populagao portuguesa.

Com a nova Lei de Bases da Actividade Fisica e do Desporto', que revoga a anterior Lei
n.° 30/2004, de 21 de Julho, é de reconhecer a consciéncia assumida por parte do Instituto do
Desporto de Portugal em rectificar algumas lacunas e em querer acompanhar “os ventos de

mudancga”.

Pretende criar-se condi¢cdes para promover e desenvolver, entre a populagdo em geral, a
“actividade fisica” enquanto instrumento essencial para a melhoria da condi¢do fisica, da
qualidade de vida, do bem-estar e da saide dos cidaddos, bem como para encorajar os
Portugueses a integrar a actividade fisica nos seus hdbitos de vida didrios, pelos efeitos

benéficos que tem para a saude.

Debatem-se, hoje em dia, questdes como a obesidade infantil, as doencas cardiacas, os
maleficios do aumento dos niveis de colesterol, o stress, as depressdoes nervosas, e tudo
aponta para a falta de habitos sauddveis e de um estilo de vida activo que permitam alcangar o

bem-estar, recuperando a velha méxima mente sd em corpo sdo.

Incentiva-se a populacdo a aderir a um estilo de vida activo e saudavel, e tal exigéncia
levou ao surgimento de gindsios construidos para um maior nimero de praticantes, de forma a
preencher certos requisitos que os pequenos gindsios de bairro nao tinham devido as suas
dimensdes reduzidas, tais como SPAs, esteticista, loja de produtos naturais, estidios que
permitem o decorrer de vérias aulas ao mesmo tempo, desde as mais calmas (Tai-Chi, Yoga,
etc.) até as mais agitadas (body-pump, body-step, gindstica localizada, etc.), salas com
aparelhos para manutencdo e musculagdo, piscina, court de ténis, squash, tudo para ir ao

encontro do bem-estar do individuo.

'Lei n.° 5/2007 de 16 de Janeiro da Actividade Fisica e do Desporto (consultada a 4 de Setembro de 2007 no
website do Instituto do Desporto de Portugal).
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A percepc¢do sentida de que a populagdo estd a padecer de falta de bem-estar, isto é, de a
mente e o corpo ndo estarem em equilibrio, e o aparecimento deste novo modelo de negdcio,
sdo as duas razdes que nos despertaram particular atencdo e que nos levaram a construir a

problematica da cria¢do de valor de marca a volta deste fendmeno social.

A grande dificuldade deste tipo de gindsio € a retenc@o dos clientes. As administracdes dos
mesmos referem informalmente que a maioria dos sécios permanece seis meses e depois
desiste, e o grande esforco por parte da geréncia dos gindsios para reter os clientes é feito

durante este periodo.

Tendo em consideracdo esta problematica, as questdes colocadas sdo as seguintes: Serdo os
clientes verdadeiramente leais a marca? A imagem da marca tem influéncia no
comportamento e compromisso do cliente, criando neste a lealdade a marca? As associacdes

que os clientes fazem a marca fortalecem a sua lealdade a marca?

Como resposta as questdes, objectiva-se a compreensao do comportamento do consumidor
em abandonar a institui¢do, se diminui ou ndo com a criagcdo de valor da marca, cruzando essa
informacdo com a influéncia que a percep¢cdo da imagem da institui¢do e as associagoes feitas

a marca pelo consumidor pode ter, ou ndo, nesse abandono.

Objectivo do estudo

A tese aborda uma linha de investigacdo em marketing que surgiu nos dltimos anos e que

se encontra associada ao conceito de experiéncia do consumidor na sua relacdo com a marca.

Tencionamos estudar os comportamentos do consumidor perante o reposicionamento da
marca no ambito do mercado de servigos de fitness, observando uma cadeia de gindsios

portuguesa em Lisboa, o Solinca Health & Fitness Club (Solinca).

Sobre o Solinca

A primeira unidade, aberta em 1995, no Porto, comecou a reproduzir-se passados dois

anos e deu origem a uma cadeia de dez clubes. O Solinca foi a marca pioneira na criagao de

uma rede de gindsios em Portugal. Com a intencdo de liderar o mercado portugués de Health
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& Fitness, a marca Solinca decidiu repensar a sua imagem e, a0 mesmo tempo, O seu

posicionamento.

O contexto foi a mudanca de imagem da marca Solinca decorrente de um processo de
reposicionamento estratégico da empresa, € que teve como objectivo reforcar a sua posi¢ao
competitiva no seu core business num mercado de servicos ligado ao Health & Fitness mais

competitivo e alargado.

O Solinca queria manter a franja de mercado que ja conquistara, a da classe média-alta.
Por outro lado, pretendia encontrar uma nova forma de comunicar com a classe média, um

alvo que ainda ndo tinha sido totalmente alcancado pelas grandes cadeias de health clubs.

Optou, assim, por adequar a sua imagem a ambos os publicos, e decidiu iniciar um
processo de rebranding. O propdsito era inovar através da introdug¢do de um conjunto de
valores que criasse uma forma diferente de a marca se relacionar com os clientes. Manteve o

nome, mas mudou as cores e a forma do logétipo.

Houve uma necessidade de alterar a percepcao das unidades Solinca, através de elementos
tangiveis e intangiveis, para a ideia de clubes modernos e préximos das pessoas. Em concreto,
foram definidos os seguintes objectivos: rejuvenescer € modernizar a marca, criar uma nova
identidade, diferencid-la da concorréncia, atingir os potenciais clientes e criar momentos de
pleno bem-estar, ou seja, proporcionar experiéncias inesqueciveis, positivas, penetrantes,
madgicas e energéticas. Para tal, a nova imagem deveria transmitir valores caracteristicos de
uma marca moderna, inovadora, acessivel, cosmopolita, préxima (afecto), diferente (da

anterior e da dos concorrentes), affordable, transparente, lider, rigorosa e leal.

Esta multiplicidade de ideias foi estruturada e definiram-se os objectivos: reposicionar a
marca Solinca, criar uma nova identidade visual que reflectisse o novo posicionamento,
mudar os interfaces visual e relacional, dinamizar a oferta, e enfatizar a relacdo

qualidade/preco.

Depois de ter sido efectuado um diagndstico da marca, concluiu-se que era necessario
posicionar os health clubs Solinca como espacos onde se poderia experimentar o bem-estar,

com uma filosofia de eficicia e envolvimento programdtico. A ideia era contrariar 0s
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pensamentos do consumidor, que associa os gindsios a esfor¢o, desmotivacdo e despesa. Este
deveria passar a pensar em gindsio como espacgo inspirador e estimulante, assumindo que o
gindsio é eficaz e um local onde se sente motivado. E este mesmo consumidor que, segundo
se identificou com o diagndstico da marca, valoriza ambientes e espacos cuidados, uma
imagem forte, experi€éncias inesqueciveis de pleno bem-estar, propostas personalizadas, a

nogao de lifestyle, motivacao e eficécia.

Ainda na fase de pesquisa feita pela administracdo do Solinca, foram estudadas as
referéncias no sector € a concorréncia. Essa andlise permitiu que se definisse o caminho a
evitar e se chegasse a conclusdo de que vivemos na era do hedonismo na légica experiencial.
Portanto, a marca precisava seguir as tendéncias do sector, cumprindo certos requisitos. Tinha
de transmitir no¢cdes como as de elemento surpresa, lifestyle, foco na motivagao, clube como
um centro de actividades, encenacdo de ambientes, programas para todas as formas, gostos e
temperamentos, ambiente que valoriza as pessoas de forma individual, multiactividades,

imagem que se associa ao estilo de vida moderno.

Nasce o conceito de positivismo fisico centrado na légica de uma oferta de experiéncias
positivas e de que os clubes Solinca sdao centros de motivagdo — espagcos onde se recupera a
boa forma fisica e espiritual e onde ha programas adaptados aos estilos de vida, equipas que
se preocupam com a maximizagdo do entusiasmo dos sécios, uma programagao dinamica de

actividades, com enfoque na eficicia.

No final do processo, a nova marca Solinca estabeleceu-se como simbolo de uma vontade
renovada, liderada por uma nova equipa, e orientada para a maximizacdo do seu valor
enquanto objecto relacional. Na génese da new brand identity estiveram principios gerais
como a modernizacdo, sofisticacdo, democratizacdo, visibilidade, memorizagao,
diferenciagdo, expressividade técnica, simbologia formal (curvas e cor como simbolo de uma
expressdo dinamica), compactacdo dos elementos de referéncia (flexibilidade, agilidade,
distin¢do), limpeza e luminosidade. Estes principios deram origem a mudangas ao nivel da

tipografia, da cor, do universo grafico e da assinatura de comunicagdo (Figuras 1 e 2).
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SOLINCA

Health & Fitness Club

Figura 1. Antigo logétipo

Nolinca

HEALTH & FITNESS Club

Figura 2. Novo logotipo

A nova tipografia tem mais impacto. E atlética, torneada e elegante. O facto de as
simbologias terem sido reduzidas a sua expressdo minima confere-lhe um poder mais
abstracto e comercial. O trago pop e impositivo dd ao logétipo sofisticacdo formal, com uma
contextualiza¢do pldstica no moderno universo comercial. A nova tipografia é também mais
eficaz. A sobriedade que a distingue promove a leitura facil da marca e a sua integracdo em

diversos suportes, ndo causando ruido.

Para destacar a palavra Sol, foi introduzida uma nova cor. A escolhida foi o laranja, que
associa a marca valores como a energia, a boa disposi¢do e a vontade de vencer. Representa
um rejuvenescimento cromdtico: do passivo para o activo. Significa também o aumento do
positivismo e da luminosidade, através da utilizagdo de duas cores de base e de uma
progressividade cromdtica do laranja para o vermelho. Assim, permitiu aumentar a

personalidade da marca e distingui-la no universo comercial.

Definiu-se uma reorganizacao imagética global da marca Solinca, levando os principios da
new brand a todos os suportes da marca. Construiu-se uma linguagem gréafica e um padrao
fotografico para utilizar em suportes graficos e ambientais (Figuras 3 e 4). Esta linguagem foi

aplicada em todos os clubes.
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Prepare-se SOLINCA

para o Verao 03 Health & Fitness Club

A partir de 39€

por més na modalidade 2x semana
Isencao de joia
em qualquer modalidade até dia 20 Abril

Colombo C. Colombo, Lj.- A 201> T 217 113 6501 a;
Vasco da Gama C. Vasco da Gama, Lot. 1.05.02> T 218 930 706 ToRswMo

Figura 3. Antigo suporte grafico

nolinca

¥SONAE HEALTH FITNESS Club
CAPITAL _ '

Figura 4. Novo suporte grafico

A assinatura que verbaliza o posicionamento da marca passou a ser: “Solinca. Puxa por si”
(Figura 5). O contetido desta mensagem indica o Solinca como centro de motivagdo,
animacdo, informac¢do, novidade, convivio, diversdo, pedagogia de vida, baseado no conceito

no frills (affordable, simplicity, style).
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SOLINCA. PUXA POR SI.

www.solinca.pt

nolinca

HEALTH  FITNESS Club

o 42 / £ P,

Figura 5. Nova assinatura

Com o objectivo de contextualizar do ponto de vista da investigacdo em marketing a nova
marca Solinca, adoptdmos a visdo contemporanea segundo a qual as escolhas dos produtos e
servigos dependem menos dos seus atributos fisicos e funcionais e mais da avaliacdo que os
consumidores fazem das respectivas marcas. Caracteriza-se o conceito de valor da marca de
Keller (2005), Customer-Based Brand Equity, que estabelece o efeito diferencial que o
conhecimento de marca tem sobre a atitude do consumidor em relacdo a esta, identificando a
importancia deste pilar da marca, no qual os seus receptores sdo tdo relevantes para a sua

constru¢ao quanto o0 seu emissor.
Estrutura da Dissertacao

A dissertacdo estd estruturada em duas partes. Na primeira, enquadramos conceitos
oriundos de pensadores como Baudrillard, Giddens, Bourdieu, Elias, Lipovetsky, entre outros,
a sociedade de consumo e os estilos de vida, nomeadamente a actividade fisica, do ponto de
vista do lazer. Ainda na primeira parte da tese, sustentamos, do ponto de vista da investigacdo
em marketing, o conceito e a construcdo da marca, mais concretamente reflectindo sobre o

dominio da gestdo da marca na sua visdo contemporanea. Analisamos, também, o conceito de
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marca de varios autores, dando seguimento a base necessdria para passar a metodologia. Na
segunda parte, detalhamos a metodologia, explorando a op¢do por uma metodologia de
investigacdo quantitativa. Ainda na segunda parte sdo dados argumentos que justificam esta
op¢ao metodoldgica. De seguida apresentamos os resultados da investigagdo e a sua

discussao, deixando espago para a conclusao do estudo e recomendagdes para futuros estudos.
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PARTE I

REVISAO DA LITERATURA

1. Sociedade de Consumo e os Estilos de Vida

A sociedade do século XXI € uma sociedade em que a prética do consumo faz parte do
quotidiano de cada um de nds. Lipovetsky (2007) denomina a sociedade actual como a
sociedade do hiperconsumo, tendo o capitalismo do consumo passado por trés fases até
chegar a um consumo feito emocionalmente na busca de experiéncias. A acompanhar a
diminui¢do da obsessdo do consumidor de transmitir a sua imagem ao outro, surge a
dependéncia da dimensdao imagindria das marcas nas suas decisdes de compra (Lipovetsky,

2007).

Nos mercados de grande consumo, em que os produtos/servigos se diferenciam ao
pormenor, € 0 “parecer”’, a imagem criativa da marca, que faz a diferenca, seduz e faz vender.

Vende-se uma visdo, um “conceito”, um estilo de vida associado a marca (Lipovetsky, 2007).

Para Lipovetsky (2007), nos nossos dias, o entusiasmo pelas marcas alimenta-se do desejo
narcisista de gozar um sentimento intimo de se ser uma “pessoa de qualidade”, de nos
compararmos aos outros achando-nos em vantagem, de sermos melhores que as massas, sem

nos importarmos com a aprovagao dos outros ou com o desejo de lhes provocar inveja.

Na sociedade democrética do hiperconsumo, cada um tende a aspirar aquilo que ha de
melhor e de mais belo. Com a dissolu¢do dos universos estanques que encerravam oS

individuos, todos consideram ter direito a exceléncia e ambicionam viver melhor e nas

melhores condi¢des (Lipovestky, 2007).

O filésofo francés Jean Baudrillard analisou a relagao da felicidade com a propaganda e o
consumo, vendo o consumo como uma forma de atingir a felicidade: *“(...) o miraculoso do
consumo serve (...) de sinais caracteristicos da felicidade” (Baudrillard, 1995, p. 21).
Consumir € a actividade que traz as satisfacdes e realiza¢des ultimas da existéncia humana

nas sociedades produtoras e de acumulagdo de riquezas.
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A realizacdo plena estd condicionada a ter algo que se torna espiritualmente necesséario.
Estar na moda com a roupa de “dltimo grito”, o modelo mais novo do carro X, o cartido de
crédito ilimitado, fazer uma viagem ao destino mais procurado, adquirir o telemével e o
computador mais avancados, representam muito mais do que prestigio, riqueza e poder.
Significam objectos através dos quais se podem alcancar os modelos de felicidade. O mote da
cultura de consumo € flagrante: quando se consegue ter o tdo desejado, é-se feliz com os
amigos, com a familia e no trabalho. Baudrillard (1995), na sua obra A Sociedade de
Consumo, explica esse fendmeno da seguinte forma: “Os indigenas da Melanésia sentiam-se
maravilhados com os avides que passavam no céu. Mas, tais objectos nunca desciam até eles.
S6 os Brancos conseguiam apanhd-los. A razdo estava em que estes possuiam no solo, em
certos espagos, objectos semelhantes que atraiam os avides que voavam. Os indigenas
lancaram-se entdo a construir um simulacro de avido com ramos e lianas, delimitaram um
espaco que iluminavam de noite e puseram-se pacientemente a espera que os verdadeiros
avides ali viessem a aterrar” (Baudrillard, 1995, p. 21). A sociedade de consumo resume-se a
pretensdo de adquirir o que os outros t€m, imitando-os, conseguindo, assim, alcangar a
felicidade, exactamente o que o exemplo de Baudrillard pretende expor. Depois deste
exemplo, Baudrillard (1995) acrescenta que quem consome acreditando que atingiu a
felicidade pode ndo conseguir encontra-la e assim cair num vazio que s6 pode ser preenchido
por um novo consumo. H4 uma ligacao necessdria entre ter os objectos e a realizac¢ao ultima
da existéncia humana. O individuo pode ter tudo o que considera indispensdvel para a sua
realizacdo e continuar com os problemas que o separam da possibilidade de alcancgar a

felicidade.

A cultura industrial confunde os valores de felicidade e consumo. Surge a publicidade
como elemento de um dos pontos estratégicos para “vender” a ideia de atingir a felicidade
através do consumo (Baudrillard, 1995). Os produtos de consumo estdo associados ao prazer
de pertencer a um determinado grupo social, de comer um hamburger do McDonald’s, de
beber uma Coca-Cola, entre outros, tornando-se numa ‘“civilizacdo do desejo” (Lipovetsky,
2007). A publicidade através das propagandas realiza uma relacdo subtil e indirecta entre o

consumo, o prazer ¢ a felicidade.

A publicidade € um dos factores mais importantes na determinagcao do comportamento dos
individuos em relagdo ao consumo. Esta induz as necessidades, mas, na maior parte dos casos,

fa-lo considerando o conjunto da realidade econdémica e cultural. Os antncios publicitarios
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terdo maior ou menor sucesso comercial consoante o nivel da sua correspondéncia com o

meio social.

As necessidades criadas através da publicidade representam, primeiramente, os interesses
econdmicos das grandes empresas. Em segundo lugar, baseiam-se nos possiveis sonhos das

mais diversas naturezas do publico-alvo.

Para Lipovestky (2007), a publicidade hipermoderna tem mais um papel de eco do que de
agente de transformacdo social e cultural. Antes, educava o consumidor; agora, reflecte-o. A

publicidade procura estimular os desejos do consumo, mas seguindo as tendéncias da época.

Em 1899, Thorstein Veblen, soci6logo e economista norte-americano, na sua obra The
Theory of Leisure Class, fez uma critica visiondria ao consumismo da época de 1848-1850
dos Estados Unidos da América. Abordou o habito moderno do desperdicio e da obten¢ao do
status social a qualquer preco. Para ele, a riqueza passou a ser considerada sinénimo de
superioridade social e de respeito. Thorstein Veblen censurou ainda o comportamento da
burguesia aristocritica norte-americana do final do século XIX que procurava distinguir-se

das demais classes sociais através da aquisi¢ao desenfreada de bens.

Outros autores também se preocuparam com andlises sobre a demarcagdo das relacdes
sociais desenvolvidas a partir dos modos de consumo. Um deles merece particular destaque,
pois os seus estudos ja se tornaram cldssicos nesta discussdo. Trata-se de Bourdieu (1984),
que analisou o consumo como lugar de diferenciagdo e distingdo entre classes e grupos
sociais, chamando a aten¢cdo para os aspectos simbdlicos e estéticos da racionalidade

consumidora.

Nas sociedades ocidentais contemporaneas, hd uma tendéncia para uma renovacgao
constante das mercadorias oferecidas, dando a ilusdo de que o acesso € irrestrito para todos.
Porém, segundo Bourdieu (1984), a acumulacdo de bens de consumo muito especificos atesta
o gosto e a distincdo de quem os possui e constitui-se num verdadeiro capital cultural ou
simbdlico, que ndo se apresenta em qualquer cidaddo. A produgdo do capital simbdlico serve,
assim, como um marcador de classe, e contribui para a reprodu¢cdo da ordem estabelecida e
para a sua perpetuacdo. Produz formas materiais e concretas de poder e mecanismos nem

sempre perceptiveis € ndo raramente naturalizados. Em consequéncia, nas sociedades

11
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contemporaneas, boa parte da racionalidade das relacdes sociais constrdi-se na disputa pela

apropriacao dos meios de distin¢do simbdlica, processo imerso nas praticas de consumo.

Como os fluxos de mercadorias sdo intensos, torna-se dificil uma avaliacdo do status
social conforme o uso ou valor de determinada mercadoria. E neste contexto que o gosto, o
julgamento e o conhecimento das mercadorias assumem importincia, auxiliando classes e
frac¢des de classe na escolha dos bens — mecanismo que, por seu turno, tem parte activa na

recomposi¢ao das hierarquias e diferenciacdes sociais.

Os diferentes estilos e marcas de roupa, de produtos da moda, de leituras, de alimentos, de
habitacdes, de lazer, além de uma série de outros artefactos consumidos, muito embora sejam
passiveis de mudangas, imitacdes e cOpias, constituem um conjunto de indicios utilizados no
acto de classificar e hierarquizar os outros. Assim, para a andlise dos estilos de vida, é
importante focar o pensamento de Bourdieu (1984) sobre a distingdo, que aponta para as
preferéncias por certos bens culturais como marcadores de classe e para o principio
estruturante bdsico do mapa da hierarquia de classes, que consiste no volume de capital

cultural e econémico detido pelos grupos.

No contexto pés-moderno, a pluralidade de consumidores € considerada através de um
processo governado pelo jogo da imagem, do estilo, do desejo e dos signos, que lhes distribui
estilos de vida de acordo com os critérios de mercado. Segundo Giddens (1994), essa
mercantilizagdo do consumo € um fendmeno novo, que participa directamente dos processos
da continua reformulacio das condicdes da vida quotidiana. E geradora da chamada
“experiéncia mercantilizada” da vida que estimula o crescimento econdémico ao estabelecer
padrdes regulares de consumo promovidos pela propaganda e outros métodos, e também forca
as pessoas a lidarem com a descartabilidade, com a novidade e com as perspectivas de

obsolescéncia instantanea.

Nesta sociedade-cultura pés-moderna, como resultado da produgdo, existe uma “légica do
consumo’ estruturada em torno do simulacro, do hedonismo, da colagem, do “vale tudo”, da

efemeridade. Nesta l6gica consumista, tudo € feito no sentido de atrair o consumidor.

Se nesta espécie de “jogo de aparéncias” que caracteriza as sociedades pés-modernas € o

consumo que se torna “espectdculo” e assume cada vez um maior protagonismo na producao
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do espaco e na respectiva espacialidade das relagdes sociais, um dos principais objectivos
parece ser a obtencdo de determinados estilos de vida, que tanto podem representar niveis de
conforto, bem-estar e qualidade de vida, como marcar a diferenca entre individuos ou
respectivos grupos sociais face a auto-imagem construida, aos que se exibem, ao gosto com

que se combinam.

O consumo parece ter um grande impacto na construg¢do identitaria porque as sociedades
actuais parecem oferecer aos individuos a oportunidade de comporem as suas identidades
através dos padrdes de consumo, sobretudo num contexto em que os estilos de vida parecem

tornar-se os principais definidores sociais (Featherstone, 1994).

Os estilos de vida, segundo David Chaney (1996), podem ser definidos como padrdes de
accdo que ajudam a diferenciar as pessoas, a dar sentido as suas ac¢des e a compreenderem-se
a elas e aos outros, de forma a estabelecerem lacos identitarios no seio de uma sociedade cada

vez mais comandada pelo consumismo e pela respectiva negociacao de valores sociais.

1. 2. Lazer, Desporto e Actividade Fisica

Nas sociedades pds-modernas, segundo Norbert Elias (1992, p. 106), o tempo que o
individuo gasta divide-se para o trabalho e para o lazer, ao contrario do que se vivia nas
sociedades industriais, em que o trabalho se classificava a um nivel superior, como um dever
moral e um fim em si mesmo, e o lazer se classificava a um nivel inferior, como uma forma
de preguica e indulgéncia. Do tempo livre, nas sociedades como as nossas, cerca de metade &,
em geral, dedicada a um tipo de trabalho sem remuneracido que o distingue do trabalho que as
pessoas executam como modo de ganhar a vida, uma profissao. Portanto, para Elias (1992, p.
107), o conceito de tempo livre estd sempre liberto das ocupacdes de trabalho, mas hoje em
dia s6 parte dele pode ser votada as actividades de lazer. Norbert Elias (1992, p. 108-110)
distinguiu cinco esferas diferentes no tempo livre das pessoas: trabalho privado e
administracdo familiar (actividades da familia, incluindo a provisdo da casa); repouso
(actividades como estar sentado, dormir, ndo fazer nada); provimento das necessidades
biologicas (comer, beber, etc.); sociabilidade (frequentar bares, clubes, restaurantes, festas,
etc.); actividades miméticas ou jogo (actividades de lazer, tais como ir ao teatro, ao cinema, a

um concerto, a pesca, dancar, ver televisdo, etc.). Assim, pode ver-se que ‘“‘todas as
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actividades de lazer sdo actividades de tempo livre, mas nem todas as de tempo livre sdo de

lazer” (p.145).

As actividades de lazer sdo importantes nas sociedades porque “integram um controlado
descontrolo das restricoes das emogdes” (p.146), ou seja, sdo uma forma de proporcionar

relaxacdo das tensoes ou recuperagdo das fadigas do trabalho (p. 142).

O desporto, tal como outras actividades de lazer, no seu quadro especifico, pode evocar
através dos seus designios, um tipo especial de tensdo, um excitamento agradédvel e, assim,
autorizar os sentimentos a fluirem mais livremente. Pode contribuir para perder, talvez para
libertar, tensdes provenientes do stress. O quadro do desporto, como o de muitas actividades
de lazer, destina-se a movimentar, a estimular as emogdes, a evocar tensdes sob a forma de
uma excitacao controlada e bem equilibrada, sem riscos e tensdes habitualmente relacionados
com o excitamento de outras situagdes de vida, uma excitagdo mimética que pode ser
apreciada e que pode ter um efeito libertador, catartico, mesmo se a ressonancia emocional
ligada ao designio imagindrio contiver, como habitualmente acontece, elementos de

ansiedade, medo ou desespero (Elias e Dunning, 1992, p. 79).

As actividades de lazer proporcionam oportunidades para experi€ncias emocionais que,
por principio, estdo excluidas dos sectores altamente rotineiros da vida dos individuos. As
formas de excitacio desempenham um papel importante nas actividades de lazer, como no
caso do desporto. Pode-se, assim, compreender a funcdo do lazer na destruicdo da rotina,
porque as rotinas integram um nivel elevado de seguranca nos individuos. Contudo, as
actividades de lazer podem perder a sua funcdo de destruicdo da rotina e tornarem-se elas
proprias rotina, devido a sua repeti¢do ou através de um grau de controlo demasiado rigido e,

deste modo, perdem a fun¢do de proporcionar excitacdo (Elias e Dunning, 1992, p. 160).

Nos dias que correm, os gindsios, os aparelhos de muscula¢do e de cardio em casa, os
suplementos nutricionais conhecem um amplo sucesso, o body building e outras praticas
(dietas, cirurgia estética) foram analisadas como manifestacbes de um novo narcisismo
obcecado pelos recordes, os musculos, os excessos anatémicos (Lipovestky, 2007, p. 236).
Lipovestky (2007, p. 237) observa o triunfo de uma nova sensibilidade desportiva que rejeita
a medida tradicional dos feitos desportivos e se centra nos prazeres ‘“‘sensitivos e icarianos, a

aventura, a estética das sensacdes”. A multiplicidade de actividades e o “zapping desportivo”
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ganham projeccdo evitando o tédio. A actividade desportiva, assim, enquadra-se nos

comportamentos ndmadas, ecléticos, experienciais do hiperconsumo.

O desporto surge-nos como divertimento. Vivemos numa época caracterizada pela
sobrevalorizagdo dos referenciais sensitivos, lidicos e conviviais, muito mais do que pela
l6gica do vencer. Lipovetsky (2007, p. 237) refere-se a uma era “fun do desporto”, devido a
aventura dos sentidos, a busca de novidade e de evasdao. O desporto € visto como actividade
de lazer e como pratica sauddvel: manter a forma, cuidar da sadde, prazeres da descoberta,
descontrac¢@o, contacto com a natureza e com os outros. O “neodesportista” ndo é obcecado
pela realizacdo de proezas, ou seja, pela performance. Ele pretende, acima de tudo, exercitar o
corpo, sentir-se bem, encontrar um equilibrio entre o corpo e a mente. O novo universo

desportivo € a “expansao social do imaginario do melhor-estar” (Lipovetsky, 2007, p. 238).

Numa l6gica paradoxal, ao propagarem-se os valores de conforto e de desejos imediatos, a
sociedade de hiperconsumo promoveu uma inactividade fisica de massa, bem como um
imenso processo de desestruturacdo ou relaxamento das modalidades corporais. O individuo
hipermoderno, no seu dia-a-dia, come demasiado, alimenta-se mal, revela cada vez mais
tendéncia para o sedentarismo. Para Lipovetsky (2007, p. 239), a sociedade de hiperconsumo
ndo se define apenas pelos excessos da performance, mas sobretudo pelos excessos da
inactividade fisica e do lazer espectacular, pela junk food e por uma variedade de disfuncdes
alimentares. E acrescenta, ainda, que sob a vaga da performance, se adivinha o “triunfo da

preguica”.
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2. A Marca

2.1. O Conceito de Marca

As marcas constituem, hoje em dia, uma parte importante no negécio de qualquer
empresa. Os enormes avangos tecnoldgicos a que se assistiu ao longo do século XX
conduziram a padrdes de oferta de qualidade considerdvel, mas tornaram-na também muito
semelhante aos olhos dos consumidores. E € neste contexto que as marcas véem o seu papel
reforcado, assumindo fungdes ndo sé de identificacdo e diferenciacdo, mas também de capital

financeiro.

Na realidade, passdmos de um mercado de produtos para um mercado de marcas. E
deixamos de avaliar as empresas apenas pelos seus bens materiais (fabricas e equipamentos),

como era tradi¢@o, para atribuirmos as marcas um papel decisivo nos processos de compra.

Uma marca €, juridicamente, “um sinal que serve para distinguir os produtos e servicos de
uma empresa dos de outras empresas” (Lencastre, 2005, p. 39). Esta definicdo pertence a
Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), o organismo responsavel pela

protec¢do da marca a nivel do Direito Internacional.

Partindo desta defini¢do, recua-se aos primérdios ancestrais da marca moderna, aos
primeiros sinais distintivos de produtos e servicos. Se se considerar uma obra de arte, um
produto assinado pelo seu autor, como sendo uma marca, entdo nas pinturas rupestres de ha
20000 a 30000 anos encontram-se maos impressas ou estilizadas que podem ser consideradas
como 0s primeiros sinais associdveis ao conceito de marca. E na prépria produgdo “em série”
de utensilios de barro das antigas civilizacdes da Grécia e de Roma, os seus oleiros, que
usavam marcas para se identificarem uns dos outros, colocavam a sua impressao digital no
barro himido, na parte inferior da pec¢a, ou entdo faziam a sua marca, como por exemplo um
peixe, uma estrela ou uma cruz. Assim, os simbolos foram a primeira forma visual das

marcas.
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A origem da palavra marca € francesa, brandon, que evoca o acto de penetrar a carne do
animal com um ferro em brasa, marcando-o para sinalizar a propriedade e distingui-lo de

outras manadas.

A herdldica medieval € provavelmente a parente mais proxima da marca moderna. A partir
do século XI, a pratica de expressar figurativamente a identidade pessoal e familiar
expande-se por toda a Europa. A expressdo ideografica ou pictografica do nome surge como
forma de assinar documentos, identificar posse, distinguir produtos. O brasdo era uma marca,

no sentido mais estrito do termo.

No entanto, a utilizacdo de marcas em grande escala € essencialmente um fenémeno do
final do século XIX, inicio do século XX. A Revolucdo Industrial relegou a producao
artesanal familiar para segundo plano e, com as suas melhorias ao nivel do fabrico e das
comunicacdes, derrubou fronteiras no mundo ocidental permitindo a comercializagdo macica
de bens de consumo. Criaram-se as condicdes de propagac¢do das marcas e a necessidade de

regulamentacdo juridica das mesmas.

Actualmente, existem organismos préoprios encarregues de regulamentar juridicamente a
marca, ¢ o caso do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) a nivel nacional, e a

Organizag¢ao Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) a nivel internacional.

Segundo o INPI, “a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais
susceptiveis de representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, desde que
sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras

)’2
empresas .

> Definigio de Marca retirada do website do Instituto Nacional de Propriedade Industrial -

http://www.inpi.pt/irj/portal/anonymous
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Autores Definicao

Giraut (1965) Signo distintivo e notério de um produto convenientemente distribuido, que
proporciona uma imagem personalizada da sua diferenciagdo, e oferece a
garantia de uma satisfacdo méxima da sua necessidade e desejo, a0 maior nu-

mero possivel de consumidores deste tipo de produto.

Semprini (1992) Maéquina semidtica apta a produzir e atribuir significados, afirmando a sua
especificidade quando actua como instrumento de segmentacio e atribuicdo

de sentido de uma forma ordenada, estruturada e voluntaria.

Aaker (1994) E um nome e/ou simbolo distintivo (como logétipo, marca registada ou
desenho de embalagem) que serve para identificar os produtos ou servicos de
um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da sua

concorréncia.

Schocker, Srivastava & Ruekert (1994) As marcas sdo simbolos em que os consumidores aprenderam a confiar ao
longo do tempo. Assinalam, frequentemente, qualidades intangiveis dos
produtos, geralmente baseadas em atributos de experiéncia — fiabilidade,
qualidade e seguranca percebidas — que os respectivos produtos e programas

de marketing oferecem.

Figura 6. Algumas defini¢ées da nocao de marca (Fonte: Serra e Gonzalez, 1998: 22)

Nas vérias definicdes de marca (Figura 6) existem sempre duas grandes funcodes desta: a
identificacdo de um produto ou servico, que em termos juridicos se traduz no principio da
especialidade da marca, e a diferenciacdo face a concorréncia, que representa o principio do
cardcter distintivo.

O cardcter distintivo da marca é o principio juridico central, dai ser explicitado nas
defini¢cdes. Uma marca tem de ter capacidade distintiva ou diferenciadora. O principio da
especialidade liga a marca a um objecto, isto €, uma marca nao existe desligada do produto ou
servico que identifica, e ndo se esgota no produto ou servigo dirigido a um especifico
segmento-alvo de um publico que sdo os clientes. A mesma marca pode identificar outros
produtos e servigos, dirigidos a outros segmentos-alvo da sua clientela. Assim sendo, a marca,
do ponto de vista do seu objecto, é por definicdo: uma entidade adaptativa no espaco, dada a
inevitabilidade de se dirigir a multiplos publicos; e adaptativa no tempo, uma vez que os
produtos evoluem mas a marca permanece. Ha uma necessidade de a marca estar em continua
adaptacgdo e dai surgirem casos da sua extensdo.

Mas entdo o que € uma marca? O que deve ser uma marca?
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Uma marca € um sinal ou um conjunto de sinais com expressdo grafica, garantindo a sua
proteccdo legal. E o sinal de um objecto: pessoa fisica ou juridica, produto ou servico, e/ou
toda a sua actividade, sendo possivel distingui-lo dos outros sinais. Deve assumir-se como um
beneficio, com uma missao Unica, uma razao de ser, uma imagem diferenciada junto dos seus

publicos e segmentos-alvo.

2.2. Valor da Marca (Brand Equity)

O valor da marca (brand equity) traduz-se num acréscimo do valor do produto face a
outro similar sem marca (Figura 7). Sdo vérios os métodos para quantificar o valor da marca,
sendo possivel classifica-los em dois grandes grupos: financeiro e contabilistico (a marca é
valorizada em unidades monetdarias como um activo capaz de prever cash flows, e sendo
possivel planear e gerir o desenvolvimento do negécio com maior confianga); e de marketing
(a marca € valorizada através da medida dos diferentes tipos de resposta — cognitiva, afectiva
e comportamental — do consumidor).

As marcas, com a sua capacidade de assegurar receitas, podem ser classificadas como
activos produtivos, exactamente da mesma forma que os activos mais tradicionais de uma

empresa (instalacdes, equipamentos, capital, investimentos, etc.).

Autor Definicao

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

o consumidor.

Keller (1998) Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do
consumidor ao marketing dessa marca. A este conceito o autor dd o nome de

customer-based brand equity.

Farquhar (1989) A marca confere valor ao produto, valor este que vai para além da sua
fungdo. A marca pode, assim, ser portadora de valor acrescentado para a

empresa, para o comércio e para o consumidor.

Marketing Science Institute (in Keller, 1998) Conjunto de associa¢des e comportamentos dos consumidores, dos canais de
distribui¢do e da empresa proprietdria da marca, que conduzem a maiores vo-
lumes de vendas e margens, e que permitem uma vantagem diferenciada e

sustentada face a concorréncia.
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Axelrod (1992 in Feldwick, 1996) Quantia adicional que o consumidor estd disposto a pagar para obter um

produto com marca, em vez de um produto fisicamente compardvel mas sem

marca.

Swait et al. (1993) Equivalente monetdrio de utilidade total que o consumidor associa a uma
marca.

Simon & Sullivan (1993) Cash flow adicional derivado dos produtos com marca relativamente aos pro-

dutos sem marca.

Guillaume (1993 in Serra e Gonzalez, 1996) Cash flow incremental resultante do facto de o objecto de comercializagdo

Ser um produto com marca € nao um produto s€m marca.

Figura 7. Algumas definicoes existentes de brand equity (Fonte: Pedro, 2005: 270)

2.2.1. Identidade da Marca

O conceito de identidade da marca tem sido largamente debatido entre tedricos e
investigadores, sobretudo a partir da década de 90, e parece haver um relativo consenso em
considerar a identidade como um fenémeno de emissdo, e a imagem como um fenémeno de

recep¢ao (Figura 8).

Emissao Meios Recepcio

Identidade da Marca }—P| Sinais emitidos Imagem de marca

Ruido da concorréncia

Figura 8. Identidade e imagem (Fonte: Adaptado de Kapferer, 2003: 87)

A identidade da marca integra todo o conjunto de caracteristicas que lhe sao especificas,
resultantes da sua histdria, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspecto fisico, do
clima de relagdo que mantém com o publico, do seu reflexo. Em suma, dela fazem parte todas
aquelas caracteristicas tangiveis e intangiveis que a empresa atribui a sua marca e que procura
comunicar ao consumidor. Definidos estes elementos serd possivel determinar o nicleo da
identidade de uma marca: o seu posicionamento e a sua personalidade. O posicionamento

identifica-a e diferencia-a (Figura 9).
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A IDENTIDADE DA MARCA

Porqué? Para quem?

Para quando? Contra quem?

Figura 9. Posicionamento (Fonte: Kapferer, 2003: 88)

A personalidade constitui uma proposta metaférica de existéncia fisica e psicoldgica. Esta
visdo metaférica tem, alids, suporte em alguns estudos que demonstram ser esses aspectos
fisicos e psicoldgicos, de cardcter e/ou personalidade da marca, que afectam as preferéncias
dos consumidores, por um lado, e funcionam como estimulo perceptual para a constru¢ao da
imagem, por outro. Contudo, ndo se pode esquecer o produto que a marca representa, bem

como as situacdes de uso.

Segundo Kapferer (2003), a ideia de que uma marca sé consegue ser assumida pela sua
identidade reforca a necessidade de afirmar o sistema de valores pela diferenca. E esta
diferenga que permite o seu conhecimento imediato. A identidade facilita a escolha da marca,
na condicao de possuir as seguintes trés propriedades:

1. Credibilidade

2. Legitimidade

3. Afectividade

A arbitrariedade tipologica dos elementos que constituem a identidade de uma marca, ao
resultar de interpretacdes pessoais de um rigor metodolégico e de uma andlise cientifica
suficientes para a sua comprovacdo, dificulta a andlise. Na procura de consenso, Kapferer
(2003) decompds o conceito de identidade em seis facetas (prisma da identidade) que, ao
permitirem clarificar os seus pontos fortes e fracos, sdo essenciais para a planificagao
estratégica da sua evolucao (Figura 10):

1- A fisica, que tangibiliza a marca;

2- A personalidade da marca, representada por personagens que a materializam (nome e

simbolos);

3- A cultural, dimensao que gera o seu sistema de valores;
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4 — A da intersubjectividade das associagoes que humanizam a marca (estabelecem uma
relacdo duradoura com o consumidor) — relagdo;

5 — A do significado, a marca semantiza os produtos/servicos e desempenha funcao
semelhante no consumidor. O significado dos produtos/servicos € espelhado no seu
comportamento — reflexo;

6 — A da mentalizacdo de uma marca pelo consumidor.

Emissor construido

Fisico Personalidade
!g __________________ E
(a2 o
o = =i
5 Relagio Cultura 5
ks B
g 8
< WS I | g

Reflexo Mentalizaciio

Destinatario construido

Figura 10. Prisma de identidade da marca (Fonte: Kapferer, 2003: 91)

O processo de identidade da marca ndo se limita ao grafismo de nomes e logétipos. Para
que a identidade preencha eficazmente as suas funcdes, € necessario considerar a marca de

forma abrangente, como uma actividade integrada numa reflexao estratégica.

2.2.2. Imagem da Marca

Uma das dimensdes do conceito de valor da marca (Brand Equity) € a de imagem da
marca (Figura 11), entendida como o conjunto de atributos e associagdes reconhecidos pelos
consumidores e associados ao nome da marca, e na base dos quais estdo as suas decisdes face
aos produtos ou servigos. Neste sentido, a imagem de uma marca serd o resultado da
interligacdo entre as estruturas mentais do consumidor e o leque de accdes de marketing

destinadas a capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca, gerando assim valor.

Categoria da Definiciao Definicio de Imagem

Enfase no Simbolismo (Levy, 1959) Os individuos compram objectos ndo pelo que eles fazem, mas
pelos significados pessoais e sociais que propiciam, para além das

fungdes a que se destinam.

Caracter Amplo (Herzog, 1963) A soma total das impressdes que o consumidor recebe de vérias

fontes.

22



Enfase no Significado e nas Mensagens

(Reynolds e Gutman, 1984)

Enfase na Personalizacio (Sirgy, 1985)

Enfase nos Elementos Cognitivos e Psicolégicos

(Park et al., 1986)

Valor da Marca no Fitness

Um conjunto de significados e associa¢des que servem para dife-
renciar um produto ou um servi¢o dos que sdo oferecidos pelos

concorrentes.

Os produtos, tal como as pessoas, assumem uma imagem
personalizada, sendo determinada ndo s6 pelas caracteristicas fisi-
cas dos produtos, mas por todo um conjunto de factores como a
publicidade, o prego, o estereétipo dos seus usudrios e outras

associagoes psicoldgicas.

Uma imagem de marca néo ¢ simplesmente um fenémeno percep-
tual afectado pela comunicagdo e pelas actividades da empresa. E o
produto do conjunto de percepg¢des globais que o consumidor

identifica como especificas da sua fonte de origem.

Figura 11. Esquema-resumo de algumas definicoes de imagem de marca (Fonte: Serra e Gonzalez, 1998: 37)

A construcdo da imagem como processo € um fenémeno psicoldgico intrigante (Figura

12). Como representacdo, a imagem ¢ uma manifestacdo quotidiana para qualquer ser

humano. Mas esta sua pratica corrente ndo deve conduzir a uma visdo conceptual simplista e

redutora. Por detrds dessa naturalidade, resultante de uma préxis espontanea, existe um

conceito muito complexo.
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Figura 12. Mecanismos da mente humana (Fonte: Costa, 1992: 100)
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A constru¢cdo da imagem é um fendmeno de representacdo individual, activado por um
estimulo externo, dependente de conhecimentos e padrdes de pensamento adquiridos social e

culturalmente.

Segundo Costa (1992), € através da percepcdo visual que o individuo estabelece a ligacao
entre o interior e o exterior, o dentro e o fora. Designa trés grandes categorias de imagens: as
imagens retinianas, que sao funcdes do sistema perceptivo, transformando por meio do
cérebro os estimulos luminosos em imagens Opticas; as imagens iconicas, mensagens
fabricadas pelo ser humano através de meios técnicos como fotografia, desenhos, pinturas,
etc.; e as imagens mentais, que sdo elaboradas pelo cérebro e ficam retidas na memoria
(Costa, 1992, p. 54). Interessa-nos analisar a terceira categoria, as imagens mentais, porque
estas sdo um produto de uma reelaboracdo, de uma sintese significante que se realiza com
estimulos aleatdrios, recombinados, que chegam através dos sentidos. Trata-se de uma
subjectivacdo, ao mesmo tempo, de duas grandes classes de estimulos: as percepgoes
sensoriais directas da realidade externa e as semsacoes e experiéncias vividas — que

constituem outro modo de perceber e integrar diferentes sensacdes do real e do imaginario.

Os mecanismos do nosso cérebro realizam um trabalho de memoria que se alimenta de
dados extraidos do exterior (as percepcdes sensoriais) e de registos psicolégicos
(experiéncias, emogdes, vivéncias), elementos mais ou menos vagos, mais ou menos
significativos. Produz-se, assim, um processo de depuracdo, de sedimentacdo, jid que o
pensamento tem a capacidade de esquematizar para fazer o mundo inteligivel, compreensivel,

organizado e utilizdvel pelo ser humano.

Ainda segundo Costa (1992), a percepcdo € uma fungdo psicoldgica da aprendizagem, o

conhecimento e comportamento instrumental dos individuos.

O processo de percep¢ao passa pela memoria deixando um rasto de novas percepgdes ou

do reconhecimento de percepcdes e experi€éncias anteriores, sendo este um processo circular.

As experiéncias percepcionadas, sejam elas entendidas enquanto eventos unicos e
imediatos, vistas como um mecanismo que ocorre no tempo, t€m como objectivo envolver e
encantar o consumidor, pelo que parece relevante analisar com mais detalhe o modo como

este recebe e processa a informacdo a qual fica exposto durante a experiéncia.
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Para Schimtt (2002), as experiéncias podem ser entendidas como estruturas complexas
emergentes do mundo fisico, que representam uma novidade perceptiva, ou seja, ndo ha duas
experiéncias iguais, podendo, contudo, ser classificadas com as propriedades gerais que

emergem dos diferentes tipos de experiéncias.

O significado da experiéncia € atribuido pela percep¢ao, que representa a forma como
cada individuo v€ e organiza os objectos, as pessoas e os acontecimentos. Para melhor
percebermos a percepcdo, temos de decompoO-la em duas fases distintas: (a) a sensagdo,
mecanismo fisiologico que permite aos sentidos registarem e transmitirem os estimulos; (b) a
interpretacdo, que permite atribuir um significado a esses estimulos. Por vezes, detectamos
que a realidade percebida nao é claramente igual a transmitida pelos sentidos, porque a
percepcao € uma representacdo indirecta do mundo e resulta por isso da analise, interpretacdo
e atribuicdo de significado a estimulacdo sensorial, ou seja, transforma o mundo fisico em

imagens mentais.

A experiéncia tem um registo holistico, tal como defendem os psicélogos da Gestalt, “o
todo € mais do que a soma de todas as partes”, isto €, quando percepcionamos um
acontecimento, tendemos a organizar o estimulo como um elemento tnico de acordo com os
principios de organizagdo perceptiva (as regras internas para registo e andlise da informagao

relevante).

Podemos, entdo, constatar que a imagem € um conceito de recep¢do. Procura-se, acima de
tudo, perceber como traduzir a imagem pretendida (aquela que interessa ao emissor) para
imagem percebida (aquela que foi construida pelo receptor). Esta tradugdo faz-se por
processos comunicativos, intencionais e/ou acidentais, que conduzem a um dado estimulo
perceptual. A imagem € sempre o resultado de um processo construtivista, com origem na
fonte, sendo transferida pela comunicacdo, e resultando numa percep¢do pessoal do

destinatario.

Devido a este processo, o estudo e controle da imagem tornam-se bastante complexos, seja
esta pessoal, social, organizacional ou de marca. Relativamente a imagem da marca, o seu
estudo implica analisar o caminho de transferéncia da identidade da marca, do ser da marca,

na percep¢do das diferentes audiéncias. Apesar de o processo de criacdo de imagem ser
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idéntico em todas as situacdes, a construcdo da imagem de marca apresenta caracteristicas
especificas, implicando uma reflexdo mais profunda sobre os fundamentos do fendmeno

marca.

2.2.3. Associacoes da Marca

As associagdes da marca podem ser consideradas como os pensamentos e sentimentos que
o consumidor liga a uma marca especifica (Aaker, 1996), ou seja, € tudo o que estd na

memoria do consumidor relacionado com uma marca.

O conjunto das associagdes que os consumidores guardam em memdria é aquilo que
Keller (2005) designa por imagem de marca. O autor define associacdes de marca como noés
de informacdo ligados ao n6 da marca na memoria, e que contém o significado da marca para
os consumidores. Estas associagdes incluem percep¢des da qualidade da marca e atitudes
perante a marca. O autor supramencionado classifica as associacdes de marca em trés grandes
categorias: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos sdo os aspectos descritivos que
caracterizam uma marca, isto €, o que o consumidor pensa que a marca € ou tem. Os
beneficios entendem-se como os valores e os significados pessoais que o consumidor
relaciona aos atributos da marca — o que o consumidor pensa que a marca pode fazer por ele.
Os beneficios podem, ainda, ter uma natureza funcional, simbdlica ou experimental. As

atitudes da marca sdo avaliacdes do consumidor sobre a marca.

De acordo com Aaker (1996), as associa¢des da marca dispdem de grande valor, porque
representam a base para as decisdes de compra e estabelecem o nivel de lealdade no
consumidor. Ao afectar os seus sentimentos e atitudes, as associacdes dao ao consumidor a
razdo para comprar uma determinada marca. Algumas influenciam o consumidor nas suas

decisdes de compra, ao darem credibilidade e confianca na marca.

2.2.4. Lealdade da Marca

Na maioria dos estudos sobre lealdade da marca esta € vista como o comportamento
repetitivo da compra.
O conceito de Lealdade, para Funk e James (2001), € definido como uma forte atitude que

€ persistente, resistente a mudanca, criadora de uma tendéncia no processo cognitivo, € € um
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guia do comportamento. Esta definicdo sugere que alguns consumidores podem ser
considerados como irracionais que se comprometeram a uma organizacdo apesar de
possivelmente faltarem elementos motivacionais relacionados com o produto. No contexto
desportivo, muitos consumidores parecem ser irracionais quando apoiam uma equipa mesmo
depois de esta perder as suas atraccdes (sucesso no campo, jogadores-estrelas). Muitos
estudos de investigacdo (Bauer, Stockburger-Sauer e Exler, 2008; Boyle e Magnusson, 2007,
Chadwick e Holt, 2007; Couvelaere e Richelieu, 2005; Heere e Dickson, 2008; Hightower,
Brady e Baker, 2002; Neale e Funk, 2005; Ross, 2007; Ross, Russell e Bang, 2008) medem a
lealdade da marca através do comportamento leal do consumidor pelo nimero de assisténcias

ajogos.

Artigos de investigacdo sobre lealdade da marca referem dois autores, Jacoby e Chestnut
(Bauer, Stockburger-Sauer e Exler, 2008; Funk e James, 2001), como protagonizadores do
estudo desta componente da marca, que concluiram que a lealdade do consumidor a uma
marca conjuga aspectos psicolégicos com aspectos comportamentais. O interrelacionamento
entre estes aspectos € necessario para captar todo o conteido do conceito de lealdade, ou seja,
torna-se fundamental incluir o comportamento e atitude ao examinar a lealdade do
consumidor a uma marca. Segundo Jacoby e Chestnut (Bauer, Stockburger-Sauer e Exler,
2008; Funk e James, 2001), a lealdade da marca é preconcebida, isto é, ndo sendo casual, a
resposta comportamental — a compra — € efectivada por uma decisdo do consumidor em
relacdo a uma ou mais marcas entre uma série de marcas, e esta atitude € o resultado de

processos psicoldgicos (Bauer, Stockburger-Sauer e Exler, 2008).

A dimensao atitude da lealdade do consumidor é representada pelo compromisso
psicolégico do consumidor a marca (Bauer, Stockburger-Sauer e Exler, 2008). O
compromisso € definido como a ligacdo emocional ou psicolégica a uma marca. O
fortalecimento da atitude (Figura 13) ocorre quando as respostas e tendéncias adquiridas da
marca persistem, resistem a mudanca, influenciam a cogni¢do e tém impacto no

comportamento do consumidor (Funk e James, 2001).

Lealdade a um objecto-desporto

O grau da formag@o da atitude perante um objecto-desporto € caracterizado por:
1. Persisténcia (atitude persiste ao longo do tempo)
- a frequéncia de vezes que um individuo pensa no objecto-desporto (diariamente, semanalmente, etc.)

- respostas consistentes obtidas pelo objecto-desporto durante um periodo extenso de tempo
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2. Resisténcia a mudanca
- aumento da tendéncia em resistir 2 mudanga como resposta ao conflito de informag@o ou experiéncia
- aumento da resisténcia a persuasdo, caracterizada pela refutacdo ou bloqueio, contra a comunicag¢@o persuasiva que contém informacao
negativa sobre o objecto-desporto
- maior énfase em manter o equilibrio entre atitudes prioritdrias e nova informagdo recebida sobre o objecto-desporto

3. Parcialidade no processo cognitivo
- aumento da complexidade de informagao, posi¢do assumida e firmeza na escolha
- a informacdo € processada com base numa unica atitude perante o objecto-desporto; a informagao positiva € aceite e hd resisténcia
quanto a informagao negativa
- aumento da probabilidade de certa informag@o ser lembrada ou que certas decisdes sejam cumpridas
- percep¢do mais selectiva usada para proteger e/ou reduzir a discrepancia entre uma posicao inicial e informagao conflituosa, e defender a
preferéncia pelo objecto-desporto depois do seu consumo

4. Guias para o comportamento
- aumento da probabilidade de um individuo adoptar uma forma de comportamento (assistir, ler, ver, ouvir, comprar) relacionada com o
objecto-desporto
- maior correspondéncia com a pretensdo comportamental

- maior duragdo do respectivo comportamento

Figura 13. Caracteristicas que fortalecem a ligacio psicologica do consumidor a marca (adaptada de Funk e James, 2001: 136)

Ainda que muitos investigadores se tenham concentrado nos elementos ligados a atitude,
tais como importancia, intensidade, caricter extremo, certeza, conhecimento, expectacdo e
satisfacdo (Funk e Pastore, 2000; Trail et al., 2000) para medir a lealdade, os autores Funk e
James (2001) propuseram uma alternativa para descortinar o conceito de lealdade no contexto
desportivo. Os elementos atrds referidos, para Funk e James (2001) referem-se mais ao
processo de identidade do que ao processo de lealdade. Embora saibamos que esses elementos
tétm uma relacdo forte com a lealdade, Funk e James (2001) consideraram inapropriado
integrd-los na investigacdo da lealdade. Chegaram a esta conclusdao, porque muitos dos
referidos elementos sdo interiores ao individuo. Consequentemente, esses elementos sao mais
relevantes na identidade ou no compromisso do que no processo da lealdade. O argumento
destes autores foca-se na relacdo entre o individuo e o ambiente, em vez de no estado
psicolégico do individuo, e promove a oportunidade de completar o processo inicial de

atraccdo com o processo longitudinal da lealdade.

A dimensio seguinte, a persisténcia, representa a frequéncia e duracdo das atitudes ligadas
a marca, tal como a actividade cognitiva do consumidor relacionar-se com a marca no seu dia-
a-dia ao longo da semana, mensalmente ou mesmo durante anos. As atitudes persistentes sao
entendidas como inalterdveis e estdveis no decorrer de um extenso periodo de tempo,
independentemente do tipo de informagdo que o consumidor recebe. Este tipo de

compromisso reflecte a preferéncia (vontade) estavel perante um objecto, uma marca ou um
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assunto, tal como a resisténcia a tentativas persuasivas para mudarem as escolhas. Funk e
James (2001) sugerem que o compromisso a um desporto reflecte uma atitude que persiste no
tempo, resiste a contra-informagdo, mantém a parcialidade e guia o comportamento. As
quatro caracteristicas fortalecedoras da atitude representam indicadores causadores de uma
relac@o robusta, segura e continua com o objecto-desporto, e s@o vistas como determinantes
da lealdade. A partir desta perspectiva, os autores anteriormente citados concluem que o
elemento “atitude” extraido da lealdade inclui trés componentes de compromisso:
persisténcia, resisténcia e processos cognitivos (ligacdes intrinsecas) que aumentam e

fortalecem a unido do consumidor a marca.

A dimensdo comportamento da lealdade do consumidor a marca € considerada como um
fendmeno expresso por uma resposta comportamental preconcebida, tida no tempo, originada
por uma decisdo do consumidor, em respeito a uma ou mais marcas entre uma série de

marcas.

O comportamento envolve: (1) o préprio comportamento (a compra; frequéncia no
gindsio); (2) o comportamento reflectido com alguma dura¢do num contexto situacional (ex.

participar nas actividades organizadas pelo gindsio).

O comportamento leal caracteriza-se pelo comportamento passado, tal como as intencdes
comportamentais (Bauer, Stockburger e Exler, 2008). O comportamento passado do
consumidor engloba o que ji comprou. As suas acc¢Oes passadas podem representar um

comportamento futuro positivo e persistente.

2.3. Modelo de criacao de Valor da Marca (Customer-Based Brand Equity)

Segundo Lencastre e Brito (2000), das intimeras definicdes de valor da marca que
encontramos na literatura, a mais completa e abrangente € a proposta por Keller (2005, p. 36),
na qual Customer-Based Brand Equity (CBBE) é o “efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem sobre a atitude do consumidor em relacdo aquela marca”. Uma marca €, assim,
detentora de valor quando o consumidor tem uma atitude diferenciada na sua presenca,
entendendo atitude como o conjunto de conhecimentos, crengas e associacdes (nivel
cognitivo) que impelem ao desenvolvimento de um sentimento (nivel afectivo), do qual

resulta uma inten¢@o ou predisposi¢do para a compra (nivel comportamental).
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O modelo CBBE aborda o valor da marca sob a perspectiva do consumidor e, como
premissa bdsica, a forca da marca estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e

ouviram sobre a marca em causa, como resultado das suas experiéncias ao longo do tempo.

De acordo com o modelo (Figuras 14 e 15), construir marcas fortes envolve quatro passos:
(1) estabelecer a identidade de marca apropriada, isto &, estabelecer a amplitude e
profundidade do conhecimento da marca, (2) criar firmemente o significado da marca na
mente dos consumidores através da forca, do favorecimento e da exclusividade das
associacdes de marca, (3) estimular respostas adequadas de clientes/consumidores a essa
identificacdo e esse significado de marca, (4) converter a resposta de marca num

relacionamento de fidelidade intenso entre os clientes e a marca.

As quatro etapas do processo de constru¢do de valor da marca representam diferentes

niveis da piramide do modelo CBBE.

Esta piramide € formada por seis blocos referidos a seguir por ordem crescente, e
continuando a légica acima descrita: (1) Proeminéncia da Marca, (2) Performance da Marca e
Imagens da Marca, (3) Julgamentos do Consumidor e Sentimentos do Consumidor, e por

ultimo (4) a Ressonancia de Marca do Consumidor.

4. Relacionamento Fidelidade intensa,
Que relagéo quero? relacionamento activo
Ressondncia 7'y
de marca do
consumidor
3. Respostas Reacgdes positivas,
O que penso? acessiveis
Forca, favorecimento e
2. Significado exclusividade das
O que é? associagdes de marca
Performance Imagens da
da marca marca
1. Identificagio Conhecimento profundo e
Proeminéncia Quem &7 amplo da marca
da marca

Figura 14. Piramide Customer-Based Brand Equity (Fonte: Keller, 2001: 7)
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Em suma, s6 depois de completar um passo se pode passar ao proximo, ou seja, 0 primeiro
passo consiste em assegurar a identificacdo da marca pelos consumidores e a associacido da
marca na mente dos consumidores a um determinado produto/servi¢o ou uma necessidade dos
consumidores. Depois de completar o primeiro passo, no segundo pretende-se estabelecer
fortemente o significado da marca na mente dos consumidores ao ligar estrategicamente
associacOes tangiveis e intangiveis da marca. A seguir, atinge-se o terceiro passo, no qual se
obtém as reac¢des positivas dos consumidores a identidade e ao significado da marca. Ao
chegar ao quarto e ultimo passo, converte-se a reac¢do a marca para criar uma relagio de

fidelidade intensa e activa entre os consumidores e a marca.

O significado da marca s6 pode ser determinado depois da criagao da identidade da marca.
As reacgdes sO surgem apds o desenvolvimento do significado da marca. O relacionamento

ndo serd esquecido se as reaccdes positivas e certas forem acessiveis.

Fidelidade
Adesdo
Comunidade
Compromisso

. Qualidade . Ternura

. Credibilidade - Diversdo

. Entusiasmo

. Seguranca

. Superioridade . Aceitaciio social
. Auto-estima

. Consideragio

. Caracteristicas primdrias e
aspectos secundarios

. Confianca, durabilidade e . Perfis do utilizador
disponibilidade de

. OV . Situacdes de compra e
servigos/assisténcia do produto

consumo
. Efectividade, eficiéncia e empatia
do servico

. Estilo e design

. Preco

/ Identificacio da categoria / Necessidades satisfeitas \

Figura 15. Subdimensoes dos pilares da Construcio da Marca (Fonte: Keller, 2005: 49)

. Personalidade e valores

. Histéria, heranca e
experiéncias
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Identidade da Marca — 1.° passo

Conseguir a identidade da marca certa implica criar a proeminéncia da marca junto dos
consumidores. A proeminéncia da marca estd relacionada com aspectos do conhecimento da

marca pelos consumidores.

O conhecimento da marca refere-se a capacidade de os consumidores lembrarem e
reconhecerem a marca. O conhecimento da marca é mais do que o consumidor conhecer o
nome da marca e de a ter visto antes. Também envolve ligar a marca — o nome, o logo, o
simbolo — a certas associagdes na memoria. Construir o conhecimento da marca implica
ajudar os consumidores a compreenderem a categoria do produto/servico de que faz parte.
Num ambito mais amplo e abstracto, o conhecimento da marca implica igualmente assegurar
que os consumidores saibam quais das suas necessidades foram criadas e satisfeitas pela

marca.

A proeminéncia é a base da piramide para desenvolver o valor da marca e conceder trés
funcOes importantes. Primeiro, a proeminéncia influencia a formagao e for¢a das associagoes
da marca que fazem a imagem da marca e que lhe dao significado. Em segundo lugar, criar
um nivel elevado de proeminéncia da marca, em termos de identificacdo da categoria e de
satisfacdo das necessidades, € crucialmente importante durante as possiveis oportunidades de
compra ou consumo. Em terceiro lugar, quando os consumidores tém um ‘“baixo
envolvimento” com a categoria do produto, podem fazer escolhas baseadas isoladamente na
proeminéncia da marca. O “baixo envolvimento” ocorre quando os consumidores tém: (1)
motivacdo de compra (os consumidores ndo se interessam pelo produto/servi¢o), ou (2)
capacidade de compra (os consumidores nada sabem sobre as marcas ou carecem de
know-how para julgar a qualidade, mesmo que conhecam algumas coisas sobre o

produto/servigo).

Significado da Marca — 2.° passo

Criar significado da marca implica estabelecer a imagem de marca, pela qual esta é
caracterizada, e que deve ficar na mente dos consumidores. Embora indmeros tipos diferentes
de associacdes de marca sejam possiveis, o significado de marca pode ser visto em termos de

utilidade, performance e imagens.
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O significado da marca € feito por duas grandes categorias de associagdes de marca que
existem na mente do consumidor — a performance e as imagens — com um tipo especifico de
subcategorias em cada uma. Estas associacdoes de marca podem ser formadas directamente —
das experiéncias do cliente e do contacto com a marca — ou indirectamente — através da

representacao da marca na publicidade ou através de outro tipo de meio de informacdo.

Os tipos de significado de marca e as suas subcategorias sao:

- (a) Performance da marca, em que o produto em si estd no centro do valor da marca,
porque € a principal influéncia sobre as experiéncias dos consumidores com a marca, sobre o
que eles ouvem de outros a respeito da marca, e sobre o que a empresa pode dizer aos clientes
sobre a marca. Desenhar e entregar um produto que satisfaca plenamente as necessidades e os
desejos do consumidor é um pré-requisito para o sucesso, independentemente de o produto ser
um bem tangivel, um servico, uma organizacdo ou uma pessoa. Para criar fidelidade e
ressonancia, as experiéncias dos consumidores com o produto ou servico devem pelo menos ir
ao encontro de, e se possivel superar, as suas expectativas.

A performance da marca refere-se aos meios pelos quais o produto/servico tenta
corresponder as necessidades mais funcionais dos clientes, e relaciona-se com as propriedades
intrinsecas da marca no que toca as caracteristicas inerentes do produto ou do servigo.

Os atributos e beneficios da performance, que compdem a sua funcionalidade, variam por
categoria. Ha cinco tipos de atributos e beneficios causadores da performance da marca: (1)
componentes primdrios e caracteristicas complementares, (2) confianca, durabilidade e
disponibilidade de servigo (suporte/assisténcia técnica), (3) efectividade, eficiéncia e empatia
do servico, (4) estilo e design, e (5) prego.

(1) Os clientes tém crengas sobre os niveis de performance (baixo, médio, alto ou
muito alto) dos componentes primérios de um produto/servico. Também podem ter
crengas quanto a caracteristicas ou elementos secundarios especiais de um produto,
que complementam esses componentes primarios.

(2) Os clientes podem ver a performance de produtos ou servicos de um modo amplo.
Confianga refere-se a coeréncia da performance ao longo do tempo. Durabilidade
diz respeito a vida util esperada do produto/servigco. Disponibilidade de servico
reporta-se a facilidade de consertar o produto se for necessario. As percepgoes da

performance do produto sdo influenciadas por factores como velocidade, precisao,
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entrega e instalacdo do produto/servico; celeridade, cortesia e apoio do servico de
clientes; qualidade do servico de reparacdo e tempo envolvido, etc.

Os clientes muitas vezes possuem associacdes de performance relacionadas com as
interaccoes de servico que t€m com a marca. Nessa linha, a efectividade de servico
menciona como a marca satisfaz as exigéncias de servigo dos clientes. A eficiéncia
do servigo define a maneira como esses servigos sdo entregues, tendo em conta a
rapidez, agilidade, e outros. Por fim, empatia do servico entende como o0s
provedores de servigos sao vistos de forma confidvel, cuidadosa e preocupada com
os interesses do cliente.

Os clientes podem ter associacdes com o produto que ultrapassam 0s seus aspectos
funcionais e chegam a consideracdes mais estéticas, como o tamanho, a forma, os
materiais e as cores. A performance pode igualmente depender de aspectos
sensoriais, como a aparéncia e a sensacao ao toque, proporcionados pelo estilo e
design e talvez até mesmo pelo som e pelo cheiro.

A politica de precos para a marca pode criar associacdes na mente dos
consumidores com a faixa ou o nivel relevante de preco da marca numa
determinada categoria, bem como a volatilidade de preco (frequéncia ou magnitude
dos descontos, etc.). Noutras palavras, a politica de precos adoptada para uma
marca pode ditar como os consumidores categorizam o preco da marca (baixo,

médio ou elevado) e em que medida o preco é firme e flexivel.

Qualquer destas diferentes dimensdes da performance pode servir como meio de distingdo

da marca.

- (b) Imagens da marca sao propriedades extrinsecas do produto ou servico, incluindo as

da marca.

formas como a marca tenta compreender as necessidades psicoldgicas e sociais do cliente. O
conjunto de imagens de uma marca reflecte como as pessoas pensam nela em termos

abstractos, e ndo no que ela realmente faz. Este conjunto refere-se a aspectos mais intangiveis

Destacam-se quatro categorias de associagdes intangiveis ligadas a marca: (1) perfis de

)

utilizador, (2) situacdes de compra e de uso, (3) personalidade e valores, e (4) histdria,

heranca e experiéncias.

Conjunto formado pelo tipo de pessoa ou organizacdo que usa a marca. Este
conjunto resulta no perfil ou na imagem mental que os clientes idealizam do

utilizador. As associacdes de um utilizador tipico ou idealizado com a marca
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podem ser baseadas em factores demogréficos ou psicograficos. Como factores
demogréficos surgem: género, idade, estado civil, nacionalidade, escolaridade,
agregado familiar, profissdao e rendimentos. Enquanto factores psicograficos
entendem-se atitudes perante a vida, carreiras, posses, questdes sociais ou
politicas.

Um segundo conjunto de associagdes consiste nas condigdes ou situacdes em que a
marca poderia ou deveria ser comprada e usada. Associa¢cdes de uma situacio
tipica de compra podem ser baseadas em vdrias consideragdes diferentes, tais
como: (1) o tipo de canal, (2) a loja especifica, e (3) a compra fécil e as
compensagoes associadas, se existirem. De modo semelhante, as associacdes de
uma situagdo tipica podem ser baseadas: (1) num momento do dia, da semana, do
més ou do ano para usar a marca, (2) num lugar para usar a marca, e (3) num tipo
de actividade no qual a marca € usada (ex. formal ou informal).

As marcas podem igualmente assumir tracos de personalidade e valores. A
personalidade da marca reflecte como as pessoas se sentem em relacao a esta como
resultado do que pensam, o que é, e o que faz. Foram identificadas cinco
dimensdes da personalidade da marca: (1) sinceridade (realista, honesta, integra,
alegre), (2) emocdo (audaz, impetuosa, criativa e actualizada), (3) competéncia
(confidvel, inteligente, bem sucedida), (4) sofisticacdo (de elite, encantadora), e (5)
robustez (resistente).

As marcas podem assumir associagdes com o seu passado e com certos eventos da
histéria da marca. Estas podem envolver experi€ncias e episddios pessoais ou
estarem relacionadas com comportamentos e experiéncias passadas de amigos,
familiares ou outros. Consequentemente, estas associagdes podem ser bastante
idiossincraticas, embora as vezes exibam determinados aspectos comuns entre os
utilizadores. Por outro lado, estas associacdes podem ser mais publicas e de base

mais ampla e, portanto, serem partilhadas por um maior nimero de pessoas.

Tipos diferentes de associacdes relacionados com a performance e imagens podem ficar

ligados a marca. Independentemente do tipo envolvido, as associacdes da marca que decidem
a imagem e o significadoda da marca podem ser caracterizadas de acordo com as seguintes
dimensdes: (a) forca (Quao forte serd a identificacdo da marca com a sua associaciao?); (b)
favorecimento (Quao importante ou valiosa serd a associagdo da marca aos clientes?); (c)

exclusividade (Quao unica serd a identificagdo da marca com a sua associacao?).
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N3ao interessa quao Unica € a associagdo da marca, a ndo ser que os clientes avaliem a
associacdo favordvel, e ndo interessa quao desejavel € a associa¢do da marca, a ndo ser que

seja suficientemente forte para os clientes se lembrarem e fazerem a ligagdo a marca.

Respostas da Marca — 3.° passo

Como terceiro passo para a constru¢do do valor da marca, Keller (2005) refere as
respostas da marca, ou seja, corresponde a como os clientes respondem a marca, a sua
actividade de marketing, e outras fontes de informacgdo. Nesta fase, observam-se os

pensamentos e sentimentos dos clientes sobre a marca.

As respostas da marca podem ser verificadas através dos julgamentos (cabeca) e

sentimentos (coragdo) da marca.

Os julgamentos do consumidor focam-se nas opinides e avaliacdes pessoais dos clientes
sobre a marca. Estes julgamentos compreendem o modo como os clientes rednem todas as
diferentes associacdes de performance e imagens da marca para formarem diferentes tipos de
opinides. Os clientes podem fazer vdrios tipos de julgamentos no que respeita a marca.
Segundo Keller (2005), ha quatro elementos importantes que constituem os julgamentos do
consumidor: (1) qualidade, (2) credibilidade, (3) consideracgdo, e (4) superioridade.

(1) As atitudes sobre a marca sdo definidas de acordo com as avaliacdes gerais dos

consumidores. Estas atitudes sdo importantes porque formam a base para as acgdes
e o comportamento dos consumidores sobre a marca. As atitudes dos consumidores
geralmente dependem dos atributos e beneficios da marca.

(2) Os clientes podem formar julgamentos referentes a empresa que se encontra por
detrds da marca. Assim, a marca pode ser vista como: (a) competente, inovadora e
lider de mercado — especialidade da marca; (b) confidvel e sensivel aos interesses
dos clientes — confiangca da marca; e (c) divertida, simpdtica e agradavel — empatia
da marca.

3) Provocar atitudes e percepgdes de credibilidade favoraveis € importante, mas pode
ser insuficiente se os clientes ndo chegarem a considerar a marca para a compra ou
o uso. Consideracdo € mais do que o conhecimento da marca, pois sugere a

pretensdo de os clientes incluirem a marca no conjunto de op¢des de compra ou
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uso. Depende, em parte, do grau de relevancia atribuido pelos clientes a marca, isto
¢é, a quantidade de vezes que a marca € vista como adequada e significativa. Os
clientes fazem com bastante frequéncia uma avaliacdo geral para se certificarem da
compra ou do uso. Este julgamento € muito importante para a constru¢do do valor
da marca. O nivel de consideracdo da marca vai depender em grande parte da
possibilidade de conseguir criar associacdes de marca fortes e favordveis como
parte da imagem de marca.

A superioridade esta ligada a forma como os clientes véem a marca, se é vista de
maneira exclusiva e se a consideram melhor do que as outras marcas. Noutras
palavras, se os clientes acreditam na oferta feita pela marca de vantagens
inexistentes na concorréncia. A superioridade é essencial na constru¢do de
relacionamentos intensos e activos com os clientes e depende do nimero e da

natureza das associacdes de marca exclusivas que compdem a imagem de marca.

Ainda no terceiro passo, seguindo o modelo piramidal de Keller (2005), encontramos os

sentimentos do consumidor. Aqui surgem as respostas emocionais e reaccoes do consumidor

relativamente a marca. Os sentimentos gerados podem ser fracos ou intensos, negativos ou

positivos. Ha seis tipos importantes de sentimentos do consumidor:

)

2)

3)

“4)

(&)

(6)

Ternura — Sentimentos confortantes. Os consumidores experimentam um
sentimento de calma ou de paz provocado pela marca. Podem sentir-se
sentimentais, ternos ou carinhosos em relagdo a marca.

Diversdo — Sentimentos de agitacdo. Os consumidores sentem-se felizes, joviais,
divertidos.

Entusiasmo — Formas diferentes de sentimentos de agitacdao. Os consumidores
sentem-se enérgicos, € que estdo a experimentar algo de especial através da
marca. As marcas que lembram sentimentos de entusiasmo podem causar nos
consumidores sentimentos de exaltagcdo, sensacoes de “estarem vivos”.

Seguranca — Os consumidores sentem seguranga, conforto e autoconfianga vindas
da marca. A marca apaga qualquer sensacdo de preocupacao.

Aprovagdo Social — Os consumidores experimentam sentimentos positivos em
relagdo as reaccoes dos outros, quando os consumidores sentem a aprovacao vinda
do exterior sobre a sua aparéncia e comportamento.

Auto-estima — Os consumidores sentem-se realizados e orgulhosos quando

compram Ou usam a marca.
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Os trés primeiros sentimentos sdo imediatos e ligados a experié€ncia, passiveis de aumentar
o nivel de intensidade. Os trés ultimos sdo intimos e duradouros, susceptiveis de aumentar o

nivel de importancia.

As respostas da marca devem ser positivas e acessiveis, e surgir na mente do consumidor
quando este pensar na marca. Os julgamentos e sentimentos do consumidor em relacdo a
marca podem favorecer o comportamento, mas sO se o cliente pensar nas respostas positivas

a0 encontrar a marca.

Ressonancia de Marca do Consumidor - 4.° passo

O ultimo passo do modelo de Keller (2005) foca a relacdo entre o consumidor e a marca e
o nivel de identificagdo do cliente com esta. A ressondncia da marca refere-se a natureza
dessa relacdo e ao sentimento de sintonia dos clientes com a marca. Esta fase é caracterizada
pela intensidade ou profundidade da ligacdo psicoldgica sentida pelos consumidores em
relacdo a marca, e igualmente pelo nivel de actividade produzido por essa fidelidade (ex.
indice de repeticao da compra; procura de informacdo pelos clientes sobre a marca, eventos e

outros clientes fidelizados).

A ressondncia da marca pode ser subdividida em quatro categorias: (1) fidelidade

comportamental, (2) atitude de compromisso, (3) senso de comunidade, e (4) adesao activa.

(1) A fidelidade comportamental traduz-se na repeticao e quantidade da compra da
marca, ou seja, com que frequéncia os clientes compram uma marca e quanto
compram.

(2) Alguns clientes podem comprar por necessidade — por falta de opg¢ao, porque sé
aquela determinada marca tem o produto disponivel ou acessivel. Para criar
ressonancia, € necessaria uma atitude de compromisso forte. Os clientes t€m de ter
mais do que uma simples atitude positiva, precisam de pensar na marca como algo
de especial. Por exemplo, clientes com uma grande atitude de compromisso com a
marca podem afirmar que a “adoram”, descrevé-la como a sua favorita, ou vé-la
como um ‘“‘pequeno prazer’ a que se apegaram.

(3) Identificagdo com uma comunidade da marca reflecte um importante fenémeno
social, em que os clientes sentem afinidade com outras pessoas associadas a

marca.
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Talvez a afirmacdo mais forte da fidelidade da marca ocorra quando os
consumidores estdo dispostos a investir tempo, energia, dinheiro e outros recursos
na marca, para além do que gastam na altura da compra e do seu consumo. Por
exemplo, os clientes decidem entrar num clube da marca, receber actualizagdes,
trocar correspondéncia com outros utilizadores ou representantes da marca, ou
visitar os websites relacionados com a marca e participar em chat-rooms. Neste
caso, os clientes tornam-se evangelistas e embaixadores em nome da marca e

ajudam a estreitar os lagos dos outros com ela.

As relacdes com a marca podem ser caracterizadas em duas dimensoOes: intensidade e

actividade. A intensidade compreende a forca da atitude de compromisso e do senso de

comunidade (com que intensidade é sentida a fidelidade). A actividade entende a frequéncia

da compra e uso da marca, tal como outras actividades ndo relacionadas com a compra e

consumo da mesma (de que maneiras diferentes se manifesta a fidelidade da marca no

comportamento didrio do consumidor).

2.4. Modelo de Aaker

Segundo Aaker (2007), o valor da marca € um conjunto de activos e passivos ligados a

marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao produto ou servico.

Estes activos podem ser agrupados em quatro dimensdes que orientam o desenvolvimento,

a gestdo e a medi¢do da marca (Figura 16): (1) notoriedade da marca, (2) qualidade percebida,

(3) associagdes da marca, e (4) lealdade a marca.

)

Valor da Marca

Notoriedade da Qualidade Associagdes da Lealdade a Marca

Marca Percebida Marca

Figura 16. Construcio do Valor da Marca (Fonte: Aaker, 2007: 25)

A notoriedade ou consciéncia € vista como a probabilidade e facilidade de o nome
da marca ser lembrado. Serd o ponto de partida para criar valor, porque a
consciéncia aumenta a probabilidade de os consumidores reconhecerem a marca,
podendo afectar decisdes sobre a marca, e influenciando o desenvolvimento e

aprofundamento das associa¢des da marca.
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(2) A qualidade percebida varia consoante o preco e o posicionamento do produto e
diz respeito a importancia que os consumidores atribuem aos seus beneficios e
atributos. Os beneficios e atributos do produto permitem criar um posicionamento
na mente do consumidor.

3) Existem atributos intangiveis relacionados com o valor da marca. Este tipo de
associacOes € catalogado com base na experiéncia (o que se sente ao utilizar o
produto/servico) e no simbolismo (os beneficios que satisfazem necessidades
subjacentes para aprovacdo social e expressdo pessoal). Estas qualidades
intangiveis também sdo distinguidas com base em trés dimensoes: favorecimento
(favordvel e nao favoravel), forca (quantidade e qualidade do processamento da
imagem da marca), unicidade (sustentabilidade da vantagem competitiva).

4) A fidelidade da marca diz respeito a satisfacdo do cliente como principal
instrumento de refor¢o para a repeticdo da compra. A fidelidade do cliente é um
aspecto critico na manuten¢do do valor da marca, pois fornece protec¢io contra a
concorréncia agressiva que pode comprometer o valor da marca e garante um
nivel previsivel de vendas criando lucro estavel.

Ainda sdo considerados outros activos, tais como as patentes, as marcas registadas e os

relacionamentos exclusivos com canais de distribui¢do.

As cinco dimensdes interrelacionam-se e influenciam-se. Os factores que ditardo como
ocorrem estes relacionamentos sio o nivel de envolvimento do consumidor com o produto e o

grau de importdncia que dd a compra e/ou ao produto/servico.

Na perspectiva de Aaker, analisar o valor da marca implica reflectir sobre as seguintes
questoes:

(1) O valor da marca é um conjunto de activos: lealdade, notoriedade, qualidade percebida
e associagdes. Assim, a gestdo do valor da marca tem que contemplar estratégias de
investimento que criem e mantenham esses activos.

(2) Cada activo da marca gera valor de diferentes formas. Uns reduzem os custos de
investimento em marketing, outros fomentam o estabelecimento de novas associagdes, outros
ainda fornecem o motivo de compra e, por dltimo, os restantes facilitam a interpretacdo e o
processamento de informacao.

(3) A marca cria valor, quer para os consumidores, quer para as organizacdes. Ao nivel

dos consumidores, o valor da marca estd intimamente ligado ao facto de permitir maior
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facilidade de interpretar, processar € armazenar toda a informacdo que os consumidores
recebem sobre os diferentes produtos e marcas. A marca facilita entdo todo o processo de
decisao do consumidor. No que respeita as organizacdes, a marca permite o aumento dos cash
flows gerados. Este aumento decorre da lealdade dos consumidores, da eficiéncia dos
programas promocionais, da possibilidade de praticar precos premium, do aumento do
potencial de extensdo de marca, da facilidade de acesso aos canais de distribuicdo, etc. A
marca pode ainda converter-se numa forte barreira a entrada de concorrentes.

(4) A forca da marca vai depender da gestdo integrada de todos os elementos da marca.
Estes devem estar associados ao nome e ao simbolo da marca. Uma alteracdo num deles pode
afectar todos os restantes activos da marca. Nesta perspectiva, a marca permite a exploracao
de sinergias, e a redu¢do de maus acontecimentos sobre a imagem da marca. Clarifica,
igualmente, a oferta e fomenta a flexibilidade da gestdo, permitindo uma constante adaptacao

ao mercado, e realiza uma gestdo eficiente dos recursos.

2.5. Posicionamento da Marca

O processo basico para o posicionamento da marca (Figura 17) envolve: a necessidade de
compreender os interesses das partes envolvidas interna e externamente (stakeholders); a
geracdo de informagdo, pontos de vista, ideias e possibilidades (criagdo de modelos de
oportunidade); uma defini¢do activa do seu “posicionamento” ou do programa da marca, € a
expressao dessa posicdo através de uma identidade visual e verbal, de produtos, de servigos e
de comportamentos (programa da marca e identidade visual e verbal); a aplicac¢do disciplinada
de um sistema de arquitectura da marca para optimizar o valor do posicionamento
(arquitectura da marca); o continuo desenvolvimento, gestao e avaliacdo do posicionamento

ao longo do tempo (avaliagcdo e desenvolvimento continuos).

Compreender
todas as Criacdo de Programa Imagem Arquitectura Avaliagdo e
necessidades e > modelos de > da > da > da P desenvolvimento
desejos dos oportunidade Marca Marca Marca continuos
stakeholders

Figura 17. Processo de Posicionamento da Marca (Fonte: Thompson, 2005: 83)
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Audiéncia (stakeholders)

O processo do posicionamento da marca comeca com a identificacdo das audiéncias,
avaliando a importancia dos diferentes stakeholders e definindo a relacdo ideal necessdria

com cada um deles, no intuito de atingir as metas e os objectivos propostos pela empresa.

E importante identificar a audiéncia, porque os diferentes consumidores podem ter
diferentes estruturas de conhecimento da marca e, por isso, diferentes percepcoes e

preferéncias (Keller, 2005, p. 70).

Assim que as diversas audiéncias forem identificadas, o posicionamento ndo se devera
basear no menor denominador-comum que os une, mas sim, ao invés, terd em vista concentrar

os diferentes pontos de vista numa visao de futuro partilhada.

ApO6s a identificagdo das audiéncias, podemos passar a sua segmentacdo. A segmentagcdao
do mercado consiste em dividir o mercado em grupos distintos de consumidores mais

homogéneos com necessidades e comportamentos similares (Keller, 2005).

Segmentar os mercados de consumidores

Nao existe uma forma unica de segmentar o mercado de consumidores, pelo que se
procede a segmentacdo experimentando diferentes varidveis isoladas e combinadas (Kotler,

2001). Surgem diferentes tipos de segmentacdo, como os que expomos de seguida.

Segmentacao geografica

Esta segmentagcdo consiste na divisdao do mercado em diferentes unidades geograficas,
como nacdes, estados, regides, provincias, cidades ou bairros. A empresa pode optar por
operar em todas as dreas ou concentrar-se numa delas, mas tendo sempre presentes as
diferencas geograficas nos desejos e nas necessidades do publico-alvo.

As diferengas geogrificas podem estar associadas, por exemplo, a aspectos culturais

(estilos de vida) ou climaticos.
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Segmentacao demografica

Baseia-se na divisao do mercado em grupos com base em varidveis como a idade, o
género, a orientacdo sexual, a dimensao da familia, o ciclo de vida da familia, o rendimento, a
ocupacdo, a religido, a comunidade ética e a nacionalidade. Este tipo de segmentacdo é
bastante popular, devido a relacdo entre as necessidades, os desejos e as taxas de utilizagdo
dos consumidores e as varidveis demograficas, e a facilidade de medicao destas varidveis.

A idade constitui um eixo de mudanca das necessidades e dos desejos dos consumidores,
pelo que frequentemente as empresas apoiam a sua segmentagdo nesta varidvel. Como
exemplo, veja-se a Lego, cuja oferta evolui claramente conforme a faixa etéria, a Johnson &
Johnson ou a Mcdonald’s.

A etnia remete para a oferta de produtos ou abordagens de marketing que reconhecem
aspectos mais fortes ou necessidades especificas numa determinada comunidade étnica.

O género ¢ tradicionalmente comum nos mercados de vestudrio, cabeleireiros, cosmética
ou revistas, mas expande-se para outras areas como, por exemplo, o ramo automével ou os
media.

O rendimento é uma varidvel frequente em produtos ou servigos como carros, barcos,

vestudrio, cosméticos ou viagens.

Segmentacao Geodemografica
A segmentacdo geodemografica aplica-se ao estudo da relacdo entre a localizagcdo

geografica e a demografia, sendo um método de segmenta¢do cada vez mais utilizado.

Segmentacao Psicografica

Refere-se a divisdo do mercado de compradores, baseada na classe social, no estilo de
vida ou em caracteristicas de personalidade. Pessoas que estejam no mesmo grupo
demogréfico podem ter diferengas psicogréficas.

(1) Classe social — muitas empresas desenvolvem produtos ou servigcos para classes
sociais especificas, baseando-se em caracteristicas que lhes sejam apelativas (por
exemplo, os diversos pacotes que existem em vérios hotéis, como € o caso do
Club Med).

(2) Estilo de vida — o interesse das pessoas em determinados produtos é afectado pelo

seu estilo de vida. Reciprocamente, os produtos que compram reflectem o seu
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estilo de vida (¢ o caso dos produtos de luxo, dos produtos verdes, ou de
determinadas variantes de produtos de grande consumo como os chocolates).

(3) Personalidade — vérias empresas ‘“atribuem uma personalidade” aos seus produtos
que corresponda a personalidade dos consumidores (¢ o caso de produtos como

cosméticos, cigarros, seguros e bebidas alcodlicas).

Segmentacao Comportamental
Distribui os consumidores em grupos, tendo em conta o conhecimento, 0s usos ou as
atitudes destes perante um produto/servico. Muitos acreditam que as varidveis

comportamentais sdo as que melhor definem um segmento.

Segmentacao por ‘“Ocasiao”

Divide o mercado em grupos, de acordo com a ocasido em que os compradores decidem
comprar, efectuar a compra ou utilizar o produto comprado. E o caso de produtos como
chocolates, flores, cartdes e outros, que sao oferecidos no dia da Mae ou do Pai, ou o bacalhau

na consoada de Natal.

Segmentacao por Beneficios

Agrupa os consumidores de acordo com os beneficios esperados depois de obter o
produto. Este tipo de segmentagdo exige que se encontrem o0s principais beneficios
procurados em determinadas classes de produtos, o tipo de consumidor que procura os
beneficios, e as principais marcas que facultam cada beneficio.

O melhor exemplo deste tipo de segmentacdo é o da pasta dentifrica. Sao-lhe associados
quatro tipos de segmentos por beneficio: econémico, medicinal, cosmético e gustativo. Esta

segmentagdo tem caracteristicas demogréficas, comportamentais e psicograficas especiais.

Status do Utilizador

Alguns mercados sdo segmentados em ndo-utilizadores, ex-utilizadores, utilizadores
potenciais, utilizadores pela primeira vez e utilizadores regulares.

Cada um destes segmentos vai necessitar de estimulos diferentes que o leve a comprar
determinado produto.

A posi¢do da empresa no mercado também vai influenciar a sua estratégia quanto a estes

segmentos. Por exemplo: uma empresa lider de mercado vai preocupar-se mais em atrair os

44



Valor da Marca no Fitness

potenciais utilizadores, enquanto as empresas mais pequenas se concentram nos utilizadores

regulares.

Grau de Utilizacao

Determinados mercados segmentam-se em grupos de consumidores leves, médios e
pesados. Os consumidores pesados sdo, muitas vezes, uma percentagem pequena do mercado,
mas efectuam uma grande parte das compras. E de notar o caso dos programas de passageiros
frequentes das companhias aéreas, que sao destinados a consumidores pesados que, por serem

passageiros executivos, também compram bilhetes mais caros.

Status de Lealdade/Fidelidade

Muitas empresas procuram segmentar os seus mercados pela lealdade. Estas assumem que
os consumidores sdo completamente fiéis (compram sempre a mesma marca), que outros sao
normalmente fiéis (sdo leais a duas ou trés marcas de um determinado produto), e que outros,
ainda, ndo mostram fidelidade a nenhuma marca.

Os esquemas de fidelidade utilizados pelas empresas procuram criar a relacdo entre o
consumidor e a marca. No entanto, este tipo de segmentacio € limitado pelo poder de compra
das pessoas.

Os consumidores fiéis sao poucos e dificeis de encontrar na maioria dos mercados.

Estagio de “Preparaciao do Comprador”

Algumas pessoas sdo conhecedoras do produto, outras ndo; algumas estdo informadas;
algumas estao interessadas; algumas querem o produto; e algumas tém a inten¢do de comprar.
Esta segmentacdo refere-se aos estdgios pelos quais os consumidores normalmente passam,

até a compra.
Atitude Perante o Produto

Num mercado, as pessoas podem ser entusiastas, positivas, indiferentes, negativas ou

hostis relativamente a um produto.
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Criacao de Modelos de Oportunidade de Posicionamento

Nesta etapa surgem as ideias, mas, para que estas possam vingar, € necessario um trabalho
de pesquisa e andlise sistemdtico, que considere opcdes estratégicas, as tendéncias de mercado
actuais e futuras, os desejos, as necessidades e as percepcdes dos consumidores.

Para se identificar a ideia-chave no posicionamento, segundo Thompson (2005), deve dar-
se atengdo a quatro temas:

(1) Relevancia — as marcas relacionam-se com os consumidores. Ao se compreender

a forma como os actuais e potenciais clientes definem experiéncias ideais e
percepcionam o mundo que os rodeia, conseguird determinar-se 0 que sentem
falta nos produtos e servigos existentes e, dessa forma, identificar oportunidades
adequadas para se apostar no que ainda ninguém apostou.

(2) Diferenciacdo — ao se avaliar o cendrio competitivo actual e futuro, as ameacas e
oportunidades do mercado, as percepcdes e as necessidades dos clientes, podem
identificar-se hip6teses de disting@o perante os concorrentes.

3) Credibilidade — uma marca deve ser verdadeira e manter as suas promessas para
os consumidores acreditarem e lhe serem fiéis. Analisar a organizacdo no seu
todo, incluindo os seus valores, e depois conjugar as conclusdes com a percepcao
do consumidor, de forma a identificar as disparidades existentes entre o que €
emitido e o que € recepcionado. Estas dados permitirdo o desenvolvimento de
uma proposta credivel.

4) Elasticidade — é a capacidade da marca de acompanhar as constantes mudancas do
mundo e de se manter relevante, ao promover a inovagdo, trazer novos
produtos/servicos e extensdes de gamas a sua proposta de valor. Para determinar
se uma marca pode ser eldstica, requer-se um bom conhecimento dos
consumidores actuais e potenciais, uma boa avaliacdo das futuras tendéncias de

mercado e, acima de tudo, inspiragao.

Estes critérios formam uma estrutura, que pode ser denominada criagdo de modelos de
oportunidade da marca (Thompson, 2005). A partir desta estrutura, podem rever-se dados
internos da organizacdo, o conhecimento sobre o cliente, a compreensao dos mercados e a
andlise de tendéncias, para identificar uma oportunidade de marca no presente e no futuro.
Segundo Keller (2005, p. 79), estes critérios devem ser avaliados do ponto de vista do

publico-alvo.
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A estes critérios, Keller (2005) ainda acrescenta mais trés, a que chama critérios de

capacidade de entrega (da empresa para o consumidor):

®)

(6)

(7)

Viabilidade — é preciso ser exequivel porque, caso nao seja, vai afectar a
capacidade de entrega.

Comunicabilidade — as possibilidades de comunicar informagdes que criem ou
fortalecam as associagdes desejadas podem afectar a capacidade de entrega, isto €,
se a empresa nao conseguir criar uma associagdo que seja coerente com O
conhecimento prévio do consumidor, coloca em causa a sua capacidade de
entrega.

Sustentabilidade — o ultimo critério que afecta a capacidade de entrega de uma
associacdo de marca € a sustentabilidade do desempenho real e comunicado ao
longo do tempo. A sustentabilidade depende do compromisso interno e do uso de

recursos adequados, bem como de forgas externas do mercado.

A andlise do comportamento do consumidor, no que toca as suas necessidades

progressivas, como explica a pirdmide de Maslow (Figura 18), é uma forma titil de identificar

arelevancia e de interligar as perspectivas de diferentes audiéncias.

Vantagens de
progressio social
Necessidades de
realiza¢do

Vantagens emocionais
Necessidades de
pertenca e de estima

Vantagens funcionais
Necessidades de seguranca

Atributos funcionais
Necessidades fisiologicas

Figura 18. Hierarquia progressiva das necessidades dos consumidores (adaptado de Thompson, 2005: 87)

A medida que se vai subindo na hierarquia das necessidades, as vantagens emocionais e de

progressao social para diferentes grupos de publico comeg¢am a associar-se. Muitas vezes, a

diferenciacdo e elasticidade do posicionamento da marca resultam na compreensdo das

vantagens funcionais e emocionais desejadas.
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Ainda no que diz respeito a uma andlise do consumidor, as atitudes e percepcdes das
marcas sdo frequentemente baseadas em experiéncias e ideias preconcebidas. Dai
recomendar-se a observacio do comportamento. E importante identificar as experiéncias que
os clientes desejam quando estdo a tomar decisdes de compra e a utilizar produtos e servigos,
e depois comparar estas experi€ncias desejadas ou “ideais” com as que existem actualmente.
Assim, podemos compreender como o0s clientes actuais e potenciais definem “realidade” e,
através dessa definicdo, identificamos as percepg¢des e os simbolos que os clientes atribuem as

suas relagdes com as marcas (Thompson, 2005).
Programa da Marca

Esta etapa consiste no desafio de identificar uma ideia-chave que institua uma ambicao ou
aspiracdo para a marca que seja relevante para o publico-alvo ao longo do tempo. Visdo,
missdo e valores sdo os termos utilizados mais frequentemente para definir os blocos de
construcdo centrais da marca e formar o programa da marca (Figura 19). A visdo d4 a marca
uma razao de ser; a missdo atribui-lhe objectivos estratégicos especificos de concretizacio; e
os valores sustentam todas as ac¢des tomadas relativamente a percep¢do da mesma entre
diferentes partes interessadas (Thompson, 2005, p. 89). Ou seja, o programa da marca é
gerado para: transmitir coeréncia na compreensdo da marca dentro e fora da organizacgdo;
influenciar comportamentos que moldem as percepcdes das partes interessadas ao longo do
tempo; e funcionar como instrugdes criativas para o desenvolvimento da identidade visual e

verbal da marca (ver anexo 1).

Comunicagdo da marca
- interna e externa

PROGRAMA DA MARCA
Visdo, missao
e valores da marca

 Produtos, servig
‘e comportamentos
Reanimar a marca
para todas as audiéncias

Visdo. A razio de ser, baseada nos desejos e necessidades reconhecidos e nao reconhecidos do cliente. Como uma
afirmacao audaciosa, a visdo articula as aspiracoes da marca, edifica as suas ambigdes de longo prazo e,
essencialmente, reflecte o seu posicionamento no mundo.

Missdo. Uma afirmacdo que descreve de que forma a visao pode ser concretizada, e inclui objectivos de negbcio
praticos. £ ambiciosa, e concretizavel ao longo do tempo, e normalmente é reavaliada a medida que os mercados
mudam e a empresa cresce.

valores. Os principios que orientam as relacoes de uma organizagao - com col_ab?radores, consumidores, média
entre outros - captando por isso o espirito da marca e reforcando a visao e a missao. Da mesma forma que a moral
e a ética dos individuos reflectem 0s seus comportamentos, os valores-chave mantém-se constantes perante

mudangas de estratégias de marketing.

Figura 19. Programa da Marca (Fonte: Thompson, 2005: 90)
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Identidade da Marca — os seus elementos

Para além de tudo o que ja foi referido anteriormente sobre a identidade da marca,
Thompson (2005), nesta etapa, foca a importancia do nome da marca como sendo o “primeiro
rosto”.

Voltando a Keller (2005), este definiu seis critérios para a escolha de elementos da marca
(ex. nome, dominios na Internet, logétipo e simbolo, personagens, slogans, jingles,
embalagem): (1) memorabilidade, (2) significancia, (3) atractividade, (4) transferibilidade, (5)

adaptabilidade, e (6) proteccao (Figura 20).

. Facilmente reconhecido
Memorabilidade .
Facilmente lembrado
o Descritivo
Significincia .
Persuasivo
Divertido e interessante
Atractividade Imagem visual e verbal rica
Esteticamente agraddvel
Dentro de categorias de produto e através delas
Transferibilidade ) ) )
Através de fronteiras geograficas e culturais
Flexivel
Adaptabilidade o
Actualizavel
Legal
Proteccao .
Competitiva

Figura 20. Critérios para a escolha de elementos da marca (Fonte: Keller, 2005: 92)

Ora, os elementos da marca podem ser escolhidos para: a) aumentar a lembranca da
marca, b) facilitar a formacdo de associagdes de marcas fortes, favordveis e unicas, e c) gerar
julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca. Resumindo, os elementos da marca

servem para identificar e diferenciar a marca.

Arquitectura da Marca

A arquitectura da marca “é uma estrutura organizadora do portfélio de marcas que
especifica os papéis delas, as relacdes entre si e os diferentes contextos de marca no que diz

respeito aos produtos e seus respectivos mercados” (Aaker, 2007, p. 133).
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Segundo Aaker (2007), a arquitectura da marca define-se em cinco dimensdes: 1) portfélio
de marcas, 2) os papéis no portfélio, 3) os papéis no contexto produto/mercado, 4) a estrutura

do portfélio, e 5) os logbtipos e as imagens graficas no portfélio (Figura 21).

A arquitectura da marca orienta o relacionamento da marca empresarial com as suas areas
de negdcio, linhas e marcas de produto, e cria valor através da clarificacdo de todos os niveis
de branding, baseando-se:

- nas necessidades e prioridades dos publicos-alvo;

- na expressao da amplitude e profundidade da oferta;

- na criagdo de eficiéncias econdmicas;

- no alargamento e na transferéncia do patriménio da marca entre empresa e produto e

sub-marcas;

- em tornar a estratégia da marca credivel.

Sao seis os objectivos da arquitectura da marca: 1) criar marcas eficazes e poderosas, 2)
distribuir recursos para o desenvolvimento da marca, 3) criar sinergias, 4) alcancar clareza nas
ofertas dos produtos, 5) aumentar o valor da marca, e 6) dar uma plataforma para opgdes
futuras de crescimento (Aaker, 2007).

Deve ser feita uma auditoria periddica da arquitectura da marca para descobrir problemas
emergentes com a arquitectura, assim como uma auditoria de todo o portfélio da marca ou de

parte dele, quando se estiver a pensar num novo produto ou numa aquisi¢ao.
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PORTFOLIO
DE MARCAS

PAPEIS NO PORTFOLIO
- Marcas estratégicas

- Marcas essenciais

- Marcas “tiros certeiros”
- Marcas produtivas

PAPEIS NO CONTEXTO
PRODUTO/MERCADO

- Endossante / submarcas
- Marcas com beneficio

- Co-marcas

- Papéis de impulsionador

ARQUITECTURA
DA
MARCA

ESTRUTURA DO
PORTFOLIO DE MARCAS
- Agrupamento de marcas
- Arvore de hierarquia de
marcas

- Alcance da marca

IMAGENS GRAFICAS NO
PORTFOLIO

- Logétipo

- Apresentacao visual

s

Marcas Alocagio ideal Sinergia na Clareza da Activos da Plataformas
Poderosas para recursos de criagdo oferta marca para op¢oes
desenvolvimento - visibilidade utilizados para futuras de
de marca - construgdo de promover os crescimento
associacoes negdcios
- eficiéncia

Figura 21. Arquitectura da Marca (Fonte: Aaker, 2007: 134)

Avaliacao e Desenvolvimento Continuos

Por fim, segundo Thompson (2005), chega-se a avaliacdo e ao desenvolvimento de longo
prazo da gestdo da marca. Pensar num programa da marca a longo prazo transmite um rumo
para as interaccOes com todas as audiéncias das partes interessadas e €, assim, o motor
subjacente ao posicionamento da marca. A disciplina da estratégia de marca gera a liderancga,
a distincdo e a confianca necessdrias para construir relagdes de longo prazo com clientes,

colaboradores e com 0o mercado como um todo.

2.6. Modelo de Analise Psychological Continuum Model (PCM)

De modo a unir as duas 4reas, a da marca e a do desporto, e fundamentando-as na
perspectiva do individuo/consumidor, acrescentamos a literatura revista o modelo de andlise
PCM (Psychological Continuum Model) de Funk e James (2001) originalmente introduzido
para servir de modelo, com o objectivo de compreender a ligacao psicoldgica do individuo ao

desporto.
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Este modelo sustenta que os factores situacionais individuais e sociais actuam juntos no
desenvolvimento da lealdade e pode ser caracterizado em quatro niveis (Figura 22) — Atengdo,
Atracgdo, Afeicdo e Lealdade (Awareness, Attraction, Attachment e Allegiance).

O primeiro nivel, Atencdo, indica 0 momento em que um individuo toma conhecimento,
pela primeira vez, que o desporto existe, através de vdarios agentes sociais (€x. amigos,
familia, colegas de trabalho, meios de comunicacdo social), mas ndo tem preferéncias nem
favoritos.

O segundo nivel, Atrac¢do, demonstra uma mudanga no individuo, que comeca a admitir
o0 gosto e a preferéncia por um desporto, baseando-se em varios motivos sdcio-psicologicos e
demograficos.

O terceiro nivel, Afinidade, é aquele em que se inicia uma ligacdo psicoldgica, criando
varios graus de associacdo entre o individuo e o objecto-desporto (ex. gindsio favorito). Este
nivel representa o grau de for¢a da associacdo estabelecido através da percepcao do individuo.
Esta percepc¢ao estd ligada a elementos fisicos e psicoldgicos associados ao desporto.

O quarto e dltimo nivel, Lealdade, apresenta um individuo leal ao desporto. A lealdade

resulta em atitudes influentes que produzem comportamentos consistentes e duraveis.

Nivel de Ligacao Caracteristicas psicologicas
( ) « LA . . P
4. Lealdade Consisténcia intrinseca
Allegiance - Influéncias intrinsecas muito importantes
\ J
s N -
3. Afinidade Elementos intrinsecos
Attachment - Importancia e significado pessoal
. J
s N ; .
2. Atracgio Elementos extrinsecos/intrinsecos
Attraction - Influéncias intencionadas
. J
S ——
1. Atengdo Elementos extrinsecos
Awareness - Agentes socializados
-—

Figura 22. PCM (Psychological Continuum Model) — modelo de anilise para compreender a ligacao psicolégica do individuo ao
desporto (Funk e James, 2001)
Este modelo foi revisto pelos mesmos autores (Funk e James, 2006) e agora inclui inputs,
processos e outputs para explicar o desenvolvimento progressivo da lealdade.
O PCM revisto avanga com trés processos (Atencdo, Atrac¢do e Afinidade) que operam
com e entre quatro resultados. O processo da Atencdo € o processo inicial, que ocorre durante
a socializacdo e lideranca dos resultados, tal como a consciéncia e o reconhecimento de que o

desporto existe.

52



Valor da Marca no Fitness

O processo da Atraccdo compreende estes resultados da Atengdo que operam como inputs
e interagem com motivos hedénicos, necessidades latentes e factores sociais, para criarem
resultados de ligacdo inicial a marca suportados por atributos e beneficios associados a marca
em questao.

O processo de Afinidade apresenta 0 modo como as associagdes da marca resultantes da
Atracg¢do interagem com o significado, a identificacdo préopria e os valores principais, a ponto
de originar a ligacdo a marca.

Sendo o PCM um modelo criado somente para compreender a ligacdo psicoldgica do
individuo ao desporto acrescentdmos a este (Figura 23) os quatro passos do modelo proposto
por Keller (2005) — Customer-Brand Based Equity, com o objectivo de chegarmos a um
modelo no qual podemos acompanhar os quatro niveis do PCM com caracteristicas que
identifiquem a ligacdo do consumidor a marca.

Assim, a identidade da marca surge no primeiro nivel do PCM em que se verificam os
resultados da atencdo marcados pelo conhecimento, a consciéncia e por aspectos exteriores
que sdo emitidos ao consumidor juntamente com o significado, a identifica¢do e os valores da
marca.

No segundo nivel — os resultados da atraccdo — encontramos o significado da marca, sendo
este um processo de recep¢do, ou seja, o consumidor vai recepcionar a imagem de marca e a
sua performance, formando a sua atitude perante a marca, influenciando as suas necessidades
sociais e individuais, e podendo alterar as suas caracteristicas periféricas e psicologicas. Neste
nivel estdo as associacdes da marca.

Ao chegarmos ao terceiro nivel, atingimos os resultados da afinidade, e segundo o modelo
de Keller (2005) este nivel pode corresponder as respostas da marca. Este patamar esta
inteiramente ligado a aspectos interiores do consumidor — os seus julgamentos e sentimentos
da marca. E um nivel no qual o consumidor se encontra num estado emocional com a marca,
questionando-se sobre o seu significado e simbolismo.

No dltimo nivel surgem os resultados da lealdade, que se unem com a ressonancia da
marca, sendo um estado que analisa o relacionamento do consumidor com a marca, o seu
compromisso, € no qual se avalia a sua inten¢do de compra.

No nosso estudo analisdimos as ligagcdes entre o segundo (Atrac¢do), terceiro (Afinidade) e
quarto (Lealdade) niveis, pois € a relacao entre estes niveis que nos pode mostrar se a lealdade
da marca sofre, ou ndo, alteracdes na sua forca, considerando o significado e as respostas da

marca inerentes ao consumidor.
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Processo de Afinidade
(Attachment)

Significado
X
Identificacdo
X
Valores

.

6 Nivel \

Resultados da Lealdade
(Allegiance)

- Compromisso
- Intengdo de compra
(comportamento)

J

Processo de Atrac¢io
(Attraction)

Motivos hedénicos
X
Necessidades latentes
X
Factores sociais

.

( RESSONANCIA DA MARCA

Lealdade da Marca

g J
6 Nivel \

Itados da Afinidad
(Attachment)

- Significado Emocional,

J

Simbdlico e Funcional da
Marca

Relacionamento
- Fidelidade intensa
- Relacionamento activo

-

Julgamentos
- Qualidade
- Credibilidade

~

RESPOSTAS DA MARCA

Julgamentos e Sentimentos
do Consumidor

- J
6 Nivel \

(

Processo de Atenciao
(Awareness)

Socializa¢do

~\

Resultados da Atraccao
(Attraction)

N - Formagdo da atitude

(importancia, conhecimento
e afecto)

- Necessidades sociais e
individuais

- Consideragao
- Superioridade

Sentimentos

- Ternura

- Diversao

- Entusiasmo

- Seguranga

- Aprovagio Social
- Auto-estima

- Caracteristicas periféricas e
psicoldgicas

Valor da Marca no Fitness

- J
4 )

SIGNIFICADO DA MARCA
Recepciao

Associagoes da Marca

- J
G" Nivel

Resultados da Atencao
(Awareness)

J

- Conhecimento

- Aspectos extrinsecos
- Consciéncia

Imagem da Marca

- Perfis de utilizador

- Situagdes de compra e uso
- Personalidade e valores

- Histéria, heranca e
experiéncias

Performance da Marca
- Confianga

- Eficiéncia e empatia
- Estilo e design

- Preco

. J

- J

IDENTIDADE DA MARCA
Emissio

- Significado
- Identificagdo
- Valores

Figura 23. Modelo PCM adaptado para examinar as ligacdes do consumidor a marca entre os quatro niveis
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PARTE 11
METODOLOGIA

1. Métodos de Analise de Investigacao

O objectivo de qualquer ciéncia é a aquisi¢cdo de conhecimentos, € a escolha do método
adequado que nos permite conhecer a realidade €, portanto, fundamental. Os métodos
indutivos e dedutivos t€m objectivos diferentes. Os métodos indutivos estdo geralmente
associados a investigacdo qualitativa, enquanto os métodos dedutivos se associam

frequentemente a investigacdo quantitativa.

Na investigacdo quantitativa reconhecem-se e analisam-se dados quantitativos sobre
varidveis. A investigacdo qualitativa evita a quantificacdo, sendo que os investigadores
qualitativos fazem registos narrativos dos fendmenos que sdo estudados mediante técnicas
como a observagdo participante e as entrevistas nio estruturadas. A diferenca fundamental
entre as duas metodologias é que a quantitativa estuda a associacao ou relagcdo entre varidveis
quantitativas e a qualitativa ndo actua em contextos estruturais e situacionais (Figura 24). A
investigagcdo qualitativa trata de identificar a natureza profunda das realidades, o seu sistema
de relacdes e a sua estrutura dindmica, enquanto a investigacdo quantitativa se ocupa de
determinar a forca de uma amostra para fazer inferéncia a uma populagcdao da qual toda a
amostra procede. Depois do estudo da associacdo ou correlacdo, pretende fazer inferéncia

causal que explique porque sucedem as coisas de determinada forma.

Investigacio qualitativa Investigaciao quantitativa
Centrada na fenomenologia e compreensao Baseada na indugdo probabilistica do positivismo légico
Observagdo naturista sem controlo Mediagdo penetrante e controlada
Subjectiva Objectiva
Inferéncias dos seus dados Inferéncias mais além dos dados
Exploratdria, indutiva e descritiva Confirmatéria, inferencial e dedutiva
Orientada para processo Orientada para o resultado
Dados ricos e profundos Dados sélidos e repetiveis
Nao generaliza Generaliza
Holistica Particularista
Realidade dindmica Realidade estatica

Figura 24. Diferencas entre a investigacio qualitativa e quantitativa (Fonte: Pita Fernindez e Pértegas Diaz, 2002)

Os fundamentos da metodologia quantitativa podem ser encontrados no positivismo, que

55



Valor da Marca no Fitness

surge no primeiro terco do século XIX como uma reac¢do ao empirismo que se dedicava a
recolher dados sem introduzir os conhecimentos mais além do campo da observacdo. No
principio do século XX surge o neopositivismo, o positivismo 16gico, uma das contribui¢des
mais importantes na indugdo probabilistica. A chave do positivismo 16gico consiste em
contrastar hipdteses probabilisticamente e, em caso de serem aceites € demonstradas, em
circunstancias distintas, elaborar teorias gerais a partir delas. A estatistica dispde de
instrumentos quantitativos para contrastar estas hipdteses e poder aceitd-las ou recusa-las com
uma seguranca determinada. Portanto, o método cientifico, depois de uma dada observagao,
gera uma hipdtese que contrasta, € emite posteriormente conclusdes derivadas desse contraste

de hipoteses.

Contrastar uma hipétese repetidamente verificada ndo dd4 uma garantia absoluta da
generalizacdo: tal como assinala Karl Popper (1985), ndo se dispde de nenhum método capaz
de garantir que a generalizacdo de uma hipédtese seja valida. Acreditavam os indutivistas que
seria possivel justificar logicamente a obtencdo das leis, das teorias cientificas, a partir dos

factos: que, ao utilizar a légica indutiva, se chegava as leis universais, as teorias cientificas.

“E comum dizer-se ‘indutiva’ uma inferéncia, caso ela conduza de
enunciados singulares (...), tais como descricdes dos resultados de
observagdes ou experimentos, para enunciados universais, tais como
hipdteses ou teorias.

Ora, estd longe de ser 6bvio de um ponto de vista légico, haver justificativa
no inferir enunciados universais de enunciados  singulares,
independentemente de quao numerosos sejam estes; com efeito, qualquer
conclusio colhida desse modo sempre pode revelar-se falsa;
independentemente de quantos cisnes brancos possamos observar, isso nao

justifica a conclusdo de que todos os cisnes sdo brancos” (Popper, 1985, p.

27-28).

Actualmente ndo ha nenhum método que garanta que a generalizacdo de uma hipétese seja

vélida, mas pode, sim, rebater-se uma hipdtese com uma sé evidéncia contra a hipdtese.

As vantagens e os inconvenientes dos métodos quantitativos e qualitativos podem ser

confirmados na Figura 25. Em geral, os métodos quantitativos sao muito eficazes no que toca
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a validade externa, porque com uma amostra representativa da populacdo fazem inferéncia na
dita populacdo a partir de uma amostra com seguranca e precisdo definida. Portanto, uma
limitacdo dos métodos qualitativos € a sua dificuldade em generalizar. A investigacao
quantitativa com os testes de hipdteses ndo sé permite eliminar o papel do acaso para
descartar ou recusar uma hipdtese, mas também permite quantificar a relevancia de um

fenémeno mediante a reducio relativa ou absoluta do risco.

Métodos qualitativos Métodos quantitativos

Propensao a comunicar-se com os sujeitos do estudo Propensao a servir-se dos sujeitos do estudo

Limita-se a perguntar Limita-se a responder

Comunica¢do mais horizontal entre o investigador e os sujeitos.
Maior naturalidade e habilidade de estudar os factores sociais num

cendrio natural

Sao fortes em termos de validade interna, mas sdo débeis na validade | Sdo débeis em termos de validade interna, quase nunca sabemos se

externa, porque o que encontram nao € geral a populagio medem o que querem medir, mas sdo fortes na validade externa,

porque o que encontram € geral a populagdo

Figura 25. Vantagens e inconvenientes dos métodos qualitativos vs quantitativos (Fonte: Pita Fernandez e Pértegas Diaz, 2002)

1.1. Planeamento da Investigacao Empirica

O método de andlise de investigacdo por nds escolhido foi o quantitativo, com recurso a
aplicacdo de questiondrios. Para chegarmos a esta op¢ao o caminho percorrido foi longo. Uma
investigacdo empirica € “uma viagem de ida e volta que comeca e termina na literatura” (Hill
e Hill, 2005, p.32). E foi na revisdo da literatura que tudo comecgou, com o objectivo de
estabelecer a Hipotese Geral deste trabalho. Operacionalizou-se esta hipétese e seleccionou-se
o método de investigacdo quantitativo. Depois, passimos a recolha e andlise dos dados para
apresentarmos os respectivos resultados, que irdo confirmar ou negar as Hipoteses
Operacionais estabelecidas, e serd esta confirmacdo ou negacdo que fornecerd as conclusoes

deste trabalho empirico (Figura 19).

1.2. Modelo de Analise

Tal como ja tinhamos referido o PCM é um modelo criado somente para compreender a
ligacdo psicoldgica do individuo ao desporto, e de forma a podermos identificar também a
ligacdo do consumidor a marca acrescentdmos ao PCM os quatro passos do modelo proposto
por Keller (2005) — Customer-Brand Based Equity, que correspondem exactamente aos quatro

niveis ja vistos da ligacdo do individuo ao desporto.
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No nosso estudo optamos por excluir o primeiro nivel, porque a nossa amostra € composta
por individuos ja conhecedores da marca. Veremos mais adiante que se tratam de sécios do
ginésio onde aplicdmos os questionarios.

Portanto, no nosso modelo de andlise (Figura 26) incluimos o segundo nivel, Resultados
da Atraccao — Significado da Marca; o terceiro nivel, Resultados da Afinidade — Respostas da

Marca; e o quarto nivel, Resultados da Lealdade — Ressonancia da Marca.

6vael \

ﬁ Nivel

\

6 Nivel \
Resultados da Atraccao
Gttraction) Resultados da Afinidade Res“"é'g}’: ‘ifnf:;"dade
(Attachment) 8
- Formacdo da atitude .. . - Compromisso
(importancia, conhecimento - $1gn1ﬁcado Em(?cmnal, - Intengdo de compra
e afecto) Simbélico e Funcional da (comportamento)
- Necessidades sociais e Marca
individuais Lealdade da Marca
- Caracteristicas periféricas e Julgamentos e Sentimentos

psicolégicas \ do Consumidor j \ /

Associagoes da Marca

(Atributos e Beneficios)

A

/ SIGNIFICADO DA MARCA \ / \

Recepgiio RESPOSTAS DA MARCA RESSONANCIA DA MARCA

Atributos lcamentos Lealdade
- Popularidade - Conflan'ga - Comportamento
- Gestao - Conhecimento - Compromisso
- Logo

¢ Sentimentos
Beneficios . ?fem& .
- Escape - Importéncia
- Identificacdo \ /
- Nostalgia
- Social

J

Figura 26. Modelo de analise para o estudo de investigacio

Depois de analisar as escalas propostas em varios estudos de investigacdo (Trail e James,
2001; Trail, Fink e Anderson, 2003; Kwon e Trail, 2003; Trail, Anderson e Fink, 2005; Funk
e James; Ross, James e Vargas, 2006; Ross, 2007) recorremos a Funk e James (2006) com o
objectivo de nomear as associagdes da marca. Estes propuseram treze atributos e beneficios
na Team Association Scale (TAS), e destes treze escolhemos somente sete, porque oOs
restantes (product delivery; star player; sucess; venue; pride in place; peer group acceptance)

nao faziam sentido no nosso contexto, o gindsio.
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Ross, James e Vargas (2006) introduziram igualmente treze associagdes de marca na Team
Brand Association Scale (TBAS) das quais, ao cruzarmos as escalas, retirdimos desta o
beneficio Social.

Sendo assim, selecciondmos trés como atributos da marca Popularidade, Gestdo e
Logétipo, e quatro como beneficios da marca Escape, Identificacdo, Nostalgia e Social

(Figura 27).

Atributos da marca

Popularidade — juncio dos atributos Tradigdo e Sucesso. Se a marca possui tradi¢do, e qual € o seu sucesso no mercado.
Gestao — se os consumidores acreditam que a gestdo da marca estd a fazer o melhor para satisfazer as suas necessidades.

Logotipo — se o uso do logétipo estabelece e refor¢a a imagem da marca.

Beneficios da marca

Escape — se a marca providencia um escape das rotinas didrias.
Identificac@o — se a marca providencia um meio com o qual os consumidores se identificam.
Nostalgia — se a marca traz sentimentos do passado e boas memorias.

Social — se a marca ajuda na interac¢ao social dos consumidores (amigos, familia, etc.).

Figura 27. Atributos e beneficios da marca

Estes sete atributos e beneficios da marca pertencem ao segundo nivel do modelo de
andlise (Atraccdo).

Para analisar os julgamentos e sentimentos do consumidor, introduzimos as seguintes
varidaveis: como julgamentos, a Confianga e o Conhecimento; e como sentimentos, o Afecto e
a Importancia (Figura 28). Fazem igualmente parte da mesma TAS anteriormente citada, e
servem para avaliar o grau emocional e simbdlico, e o significado funcional da marca pelos

consumidores — Afinidade (terceiro nivel).

Julgamentos da marca

Confianca — o significado da marca do consumidor baseado na confianga e integridade que tem pela marca.

Conhecimento — o significado funcional do conhecimento que o consumidor tem da marca.

Sentimentos da marca

Afecto — as emocdes do consumidor pela marca.

Importancia — o significado psicolégico ou valor simbdlico que o consumidor confere a marca.

Figura 28. Julgamentos e sentimentos da marca

Por fim, para medir a lealdade da marca usdmos duas varidveis: o Comportamento e o
Compromisso (Figura 29). Segundo Funk e James (2006), o comportamento examina as

respostas do consumidor quando este repete a compra de uma mesma marca durante um
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determinado periodo de tempo, como por exemplo a regularidade do consumidor em
frequentar o gindsio. O compromisso reflecte a ligagcdo psicoldgica do individuo em relacdo a

uma determinada marca e explica porque a considera valiosa e importante.

Lealdade da marca

Comportamento — nimero de vezes que o consumidor frequenta o gindsio e qualquer ac¢@o impulsiva relacionada com o gindsio, como por
exemplo, ler um artigo numa revista sobre o seu gindsio, participacdo em actividades organizadas pelo gindsio. Situagdes que demonstrem
um interesse elevado.

Compromisso — resisténcia a mudanga e persisténcia.

Figura 29. Lealdade da marca

1.3. Hipoéteses de Investigacao

O nosso estudo de investigacdo tem como base o artigo de Filo e Funk (2008). Este artigo
apresenta uma andlise da ligacdo entre as associacOes da marca e a lealdade da marca,

utilizando uma adapta¢ao do modelo PCM.

No artigo exploram o conceito de confian¢a da marca como mediador da relacdo entre as
associacdes da marca e a lealdade da marca, e apresentam esta mediagdo como a primeira
hipétese do estudo efectuado. Os resultados do estudo suportam esta primeira hipodtese,
observando a mediacdo da relacdo entre as associacdes da marca e a lealdade da marca. Ou
seja, através dos resultados, concluiram que um individuo pode sentir-se atraido por uma

marca, porque acredita que a marca faz o seu melhor para satisfazer as suas necessidades.

Aferem igualmente se o papel da confianca da marca na sua relagdo com as associagdes da
marca e a lealdade da marca ndo se vai alterar entre as marcas de desporto (ex. equipa, clube)
e as marcas fitness (ex. ginasio). Os resultados demonstram que existem algumas semelhancgas
da confianca da marca como mediador na sua relacdo entre as associagdes da marca e a

lealdade da marca nas duas situacdes.

No nosso estudo propomos verificar a relacdo entre a imagem da marca e as associagoes
da marca com a lealdade da marca, somente no dmbito de uma marca Health & Fitness, o

Solinca, do ponto de vista do consumidor.

Devido aos factores de imprevisibilidade e instabilidade do desporto, a imagem de marca

tem o potencial de representar uma das poucas percepcdes dos consumidores deste tipo de
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servico (Bauer, Stockburger-Sauer e Exler, 2008). A imagem de marca é o produto
cumulativo das associacdes de marca na mente do consumidor. No que corresponde ao
conteddo, existem trés tipos de associacdes de marca: atributos, beneficios e atitudes (Keller,
2005). As diferentes categorias das associagdes de marca nao sao independentes umas das
outras. Bauer, Stockburger-Sauer e Exler (2008) sugerem que as ligacdes entre os diferentes
tipos de associagdes de marca podem ser explicadas com base na teoria meios-fim de Gutman,
isto é, nesta abordagem o conhecimento da marca € hierarquicamente organizado em trés
categorias chave: atributos, consequéncias e valores pessoais. Daqui retira-se a ideia
principal de que os atributos de uma marca sdo o meio para o consumidor obter os fins
desejados (valores) através das consequéncias desses atributos. Os atributos (meios) sdo o
nivel hierdrquico mais baixo da cadeia meios-fim. Estes estdo ligados as consequéncias

desejadas (beneficios) para o consumidor (Bauer, Stockburger-Sauer e Exler, 2008).

Com fundamento nos varios autores citados anteriormente, formuldmos a seguinte
questao:
P: A lealdade a marca dos consumidores € influenciada pela sua percep¢do da imagem da

marca e pelas associagdes a marca?

No estudo de Bauer, Stockburger-Sauer e Exler (2008) sobre a imagem da marca e
lealdade do adepto nas equipas desportivas profissionais, foram examinadas as ligagdes entre
os diferentes tipos de associagdes de marca. Observaram-se a forca, o favorecimento e a
exclusividade dos atributos da marca para desenvolver varidveis. O grau com o qual a marca
preenche os valores do individuo e alia beneficios é expresso na atitude da marca.
Consideraram que poderia existir uma ligacdo positiva entre a experiéncia emocional e os
beneficios simbdlicos do adepto, com a sua atitude.

Para o nosso estudo, estabelecemos as seguintes hipéteses de investigagcdo (Figura 30):
H1: existe associacdo entre a lealdade da marca e a percep¢do dos atributos e beneficios da
marca pelos consumidores.

H2: a percep¢do dos atributos da marca pelos consumidores corresponde a percepcao que
estes tém dos beneficios da marca.

H3: existe associacdo entre a lealdade da marca e os julgamentos e sentimentos do
consumidor pela marca.

H4: os julgamentos da marca feitos pelos consumidores correspondem aos seus sentimentos

pela marca.
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HS: na lealdade da marca o nivel de compromisso com a marca corresponde ao
comportamento dos consumidores.
H6: o papel da imagem da marca e as associagdes da marca na relagcdo com a lealdade da

marca interferem no grau de compromisso € no comportamento dos consumidores.

v : v v

6 Nivel

Resultados da Atraccao
(Attraction)

- Formac@o da atitude
(importancia, conhecimento

e afecto)

- Necessidades sociais e
individuais

- Caracteristicas periféricas e
psicoldgicas

$

6Nt’vel .? Nivel \
Resultados da Afinidad Resultados da Lealdade
(Attachment) (Allegiance)

- Significado Emocional, - Compromisso

Simbdlico e Funcional da - Intengdo de compra H5

Marca (comportamento)

H4|

Julgamentos e Sentimento. Lealdade da Marca

\ do Consumidor /

Associagoes da Marca

(Atributos e Beneficios)

H3
A
/ SIGNIFICADO DA MARCA \ / RESPOSTAS DA MARCA \ RESSONANCIA DA MARCA
Recepcao
Julgamentos Lealdade
Atributos - Confianga - Comportamento
- Popularidade - Conhecimento - Compromisso
- Gestdo
- Logo Sentimentos
- Afecto
Beneficios - Importancia
- Escape
- Identificacdo \ /
- Nostalgia
\-Social /
Figura 30. Modelo de analise com as hipéteses de investigacao
1.4. Recolha de Dados

O instrumento do método de investigagcao qualitativo por nés utilizado foi o questiondrio.

O questiondrio que aplicimos foi-nos enviado via e-mail pelo investigador Kevin Filo que
Ja o tinha utilizado noutro estudo de investigagdo (Filo e Funk, 2008). Originalmente estava
em lingua inglesa e foi traduzido para a lingua portuguesa com especial aten¢do ao nosso
contexto. Antes da aplicacdio do questiondrio foi conduzido um pré-teste entre alguns
frequentadores de gindsios. Por fim foi distribuido somente a s6cios do gindsio, durante 8

meses, desde o inicio do més de Junho até ao fim do més de Janeiro. O nosso objectivo com
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esta distribuicao foi conseguir recolher opinides durante a mudanca de estagdo do ano, do
inicio do verdo ao principio do inverno.
A abordagem aos sécios foi feita de duas maneiras: entrega directa e acompanhamento de
cada s6cio que entrava ou saia do gindsio, e disponibiliza¢dao dos questionarios na recepg¢ao do
ginasio.
O questiondrio é composto por duas partes: a primeira com 11 questdes fechadas, 7 de
caracterizacdo pessoal (idade, género, nimero de filhos, estado civil, habilitagdes literdrias,
situacdo profissional, rendimento liquido) e 4 de caracterizacdo comportamental (ano de
inscricdo, frequéncia anterior de outro gindsio, duracdo média didria da actividade fisica no
gindsio, recomendacdo do gindsio a familiares e amigos, grau de satisfacdo) para descrever a
amostra, e a segunda parte com 62 questdes fechadas para medir as varidveis, agrupando-as
da seguinte forma:
Associacoes da marca
- Atributos da marca: Popularidade (perguntas nimero 12, 13, 14 e 15); Gestdo (28, 29,
32,42, 54 e 56); Logo (27,39 e 55)

- Beneficios da marca: Nostalgia (20, 45 e 61); Social (22, 31, 34 e 48); Escape (24, 36
e 51); Identificagcdo (43 e 59)

Imagem da marca

- Julgamentos da marca: Conhecimento (7, 30, 33 e 44); Confianca (8, 10, 11, 21, 35,
37,46,47,49 e 57)

- Sentimentos da marca: Afecto (1, 2, 3, 25, 38 e 60); Importdncia (4, 5, 6, 19, 26, 41 e
62)

Lealdade da marca: Compromisso (9, 23, 40, 50, 52, 53 e 58); Comportamento (16, 17 e
18)

As perguntas sobre a idade, o numero de filhos, o ano de inscri¢do e a duragdo didria da
actividade no gindsio foram respondidas de maneira quantitativa em nimeros. Contudo, a
questdo da idade do respondente é uma escala de medida racio, mas foi transformada numa
escala ordinal: 12-19; 20-34; 35-44; 45-64; ¢ > 65 anos. O mesmo aconteceu com o “ano de
inscri¢dao”: 1997-2001, 2002-2006, e 2007-2008. Formar conjuntos das respostas facilitou-nos
a caracterizagdo da amostra supracitada, para obtermos os resultados em percentagens,

podendo desenhar graficos explicativos.
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As afirmacdes foram organizadas numa escala numérica de Lickert com valores de 1 a 7,
em que 1 corresponde a “discordo muito” / “muito baixa” e 7 a “concordo muito” / “muito

alta” (ver anexo 2).

1.5. Amostra

No presente estudo, de forma a testar as hipdteses citadas anteriormente, foram
distribuidos 1000 questiondrios a socios em trés gindsios Solinca (em Lisboa, Centro
Comercial Colombo e Centro Comercial Vasco da Gama, e em Oeiras). Dos 1000
questiondrios, recolhemos 300 (N=300) preenchidos e validos.

Do total dos inquiridos, 161 sdo mulheres (46%) e 139 sdo homens (54%), com idades
compreendidas entre os 12 e mais de 65 anos, sendo a maioria solteira (49%) e, logo a seguir

a esta fraccdo da amostra, surgem 95 sécios casados (32%).

m 161l Femining m 139 Masculino

ml12a0s19
= 0ao0s 34
m35a0s 44
m45a0s 64

m Maiores de 65

Figura 31. Género da amostra Figura 32. Estrutura etaria da amostra

m Solteiro m 42 Ndo responderam
m Casado m 110 com filhos

= Divorciado m 148 sem filhos

B Vilvo

= Nioresponderam

Figura 33. Estado civil da amostra Figura 34. Filhos da amostra

As habilitacdes literdrias da populagdo inquirida vao desde o ensino bésico até a formagao

avancada, sendo a maioria licenciada (46%) e activa (65%).
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® Bdsico ® Empregaco

m Secundario m Desempregado
m Cursa Meadio W Estudante

B Licenciatura ® Reformado
= PG/ M/ Dout = Nioresponceram

= Ndoresponderam

Figura 35. Habilitacdes literarias da amostra Figura 36. Situacio profissional da amostra

O rendimento liquido mensal por agregado familiar apresenta valores desde 600 euros até
mais de 4100 euros mensais, sendo que a maioria recebe entre 1000 a 1499 euros (24%) e

entre 1500 a 2499 euros mensais (18%).

W600a999€

m1000a1499€
m1500a2499¢€
W2500a3499€
m3500a4100€
Emaisde 4100€

m Naoresponderam

Figura 37. Rendimento liquido mensal do agregado familiar da amostra

De forma a completar a caracterizagdo da amostra, achdmos relevante focar a antiguidade
de cada inquirido no gindsio, para sabermos se as opinides recolhidas sdo de sdcios recentes
ou de sécios mais antigos e/ou pioneiros. Foram-nos dados os seguintes resultados: 156
inquiridos inscreveram-se de 2007 a 2008 (52%), e s6 36 se revelaram sdcios antigos e/ou
pioneiros inscritos entre 1997 e 2001 (12%). E dos 300 s6cios, 171 afirmaram ter frequentado

anteriormente outro ginasio (57%).
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3% m5Siml171 ®mN3o1ll8 w Nioresponderam 11

4%

m1997a 2001
m 200242006
m 2007a 2008

® Nao responderam

Figura 38. Ano de inscri¢do no ginasio da amostra Figura 39. Frequéncia noutro ginasio da amostra

Outras questdes colocadas aos inquiridos foram se recomendam o Solinca a familiares e a
amigos e se se sentem, de forma geral, satisfeitos com o gindsio. Ao medir de imediato a
satisfacdo do sdcio, podemos assegurar alguma veracidade nas respostas, se tivermos em
conta que estamos a estudar a percep¢do do consumidor perante uma marca. Os resultados
foram bastante aceitdveis: 186 responderam que provavelmente recomendariam o Solinca
(62%), portanto mais de metade da amostra acha possivel aconselhar os familiares e amigos a
frequentarem o mesmo gindsio, e 138 afirmaram estar num nivel elevado de satisfacdo no
gindsio que frequentam, neste caso, o Solinca (46%). Logo a seguir, 109 (37%) mostraram-se
mais ou menos satisfeitos (nivel médio) e s6 8 (3%) responderam estar muito insatisfeitos

com o gindésio.

1% 1% 39, a9 u3Nao B 1 Muito baixo
o
1 9 Muito pouco provavel W 8 Baixo
u 27 Pouco provavel B 109 Medio

= 186 Provavel H 138 Elevado

B 72 Muito provavel 37 Muito elevado

m 3Naoresponderam

B 7 Nao responderam

Figura 40. Intencfio de recomendar o ginisio a familiares e amigos Figura 41. Satisfacdo da amostra
da amostra
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RESULTADOS

Os dados retirados dos 300 questionarios realizados foram analisados através do programa
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versdao 16.0 para o Sistema Operativo
Windows XP.

Por cada questdo estar associada a uma dada escala, foram calculadas as médias para cada
individuo das respostas dadas, construindo-se as seguintes varidveis:

1. M_Compromisso = (9+23+40+50+52+53+58)/7

2. M_Comportamento = (16+17+18)/3

3. M_Lealdade = (Perguntas Compromisso + Perguntas Comportamento)/10

4. M_Popularidade = (12+13+14+15)/4

5. M_Logo = (27+39+55)/3

6. M_Gestao = (284+29+32+42+54+56)/6

7. M_Atributo = (Perguntas Popularidade + Perguntas Logo + Perguntas Gestao)/13
8. M_Nostalgia = (20+45+61)/3

9. M_Social = (22+31+34+48)/4

10. M_Escape = (24+36+51)/3

11. M_Identificacdo = (43+59)/2

12. M_Beneficio = (Perguntas Nostalgia + Perguntas Social + Perguntas Escape + Perguntas
Identificagdo)/12

13. M_Conhecimento = (7+30+33+44)/4

14. M_Confianca = (8+10+11+21+35+37+46+47+49+57)/10

15. M_Julgamento = (Perguntas Conhecimento + Perguntas Confianga)/14

16. M_Afecto = (14+2+3+25+38+60)/6

17. M_Importancia = (4+5+6+19+26+41+62)/7

18. M_Sentimentos = (Perguntas Afecto + Perguntas Importancia)/13

19. M_Imagem = (Perguntas Julgamentos + Perguntas Sentimentos)/27

20. M_Associagdes = (Perguntas Atributos + Perguntas Beneficios)/25
Foi com base nestas novas varidveis que se realizaram os testes estatisticos adequados

observados mais adiante. As varidveis agora em estudo deixaram de ser qualitativas ordinais

€ passaram a ser varidveis continuas.
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Antes de analisar estatisticamente cada hipétese, verificimos a fiabilidade do questiondrio.
Aplicamos uma técnica que estima o coeficiente de fiabilidade interna, o coeficiente alfa (at)
de Cronbach, considerado o melhor método para este tipo de célculo (Hill e Hill, 2005, p.
146). A escala desta técnica indica os seguintes valores: abaixo de 0,6 € inaceitdvel; entre 0,6
e 0,7 é fraco; entre 0,7 e 0,8 € razodvel; entre 0,8 e 0,9 € bom; e mais de 0,9 € excelente (Hill
e Hill, 2005, p. 149). Depois de calculado, o coeficiente de fiabilidade interna deu-nos o valor
0,964 em relacao as 20 varidveis, o que, segundo a escala, significa um valor a € excelente.

Se observarmos varidvel a varidvel, concluimos que algumas das varidveis aplicadas no
questiondrio sdo inaceitdveis. E o caso das varidveis Popularidade (0,126) e Comportamento
(0,478): se estas tivessem sido excluidas, aumentdvamos o valor o para 0,968. As restantes

variaveis indicaram valores entre 0,7 € 0,9.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

964 20|

Tabela 1. Valor total do coeficiente alpha de Cronbach

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected ltem- | Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
M_Compromisso 82,1139 303,950 ,883 ,961
M_Comportamento 81,3136 317,142 478 ,966
M_Popularidade 82,1817 335,753 ,126 ,968
M_Logo 81,4781 306,833 712 ,963
M_Gestao 81,6336 305,413 ,806 ,962
M_Nostalgia 81,6647 300,976 ,809 ,962
M_Social 82,5742 296,939 ,715 ,964
M_Escape 82,5614 291,875 ,766 ,963
M_ldentificagao 82,1042 291,687 ,815 ,962
M_Conhecimento 82,0008 303,661 , 795 ,962
M_Confianga 81,7405 316,748 ,786 ,962
M_Afecto 82,2481 319,888 714 ,963
M_Importancia 81,6568 313,307 ,817 ,962
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M_Lealdade 81,8738 307,523 ,893 ,961
M_Atributo 81,7663 314,464 ,843 ,962
M_Beneficio 82,2653 295,142 ,909 ,960]
M_Julgamentos 81,8149 312,781 ,894 ,961
M_Sentimentos 81,9297 316,232 ,842 ,962
M_Imagem 81,8702 314,355 ,935 ,961
M_Associagoes 82,0058 304,916 ,972 ,960]

Tabela 2. Valor do coeficiente alpha de Cronbach por variavel

Depois de verificarmos a fiabilidade interna, analisimos cada hipdtese de investigacao

sendo elas:

H1: existe associacdo entre a lealdade da marca e a percep¢do dos atributos e beneficios da
marca pelos consumidores.

H3: existe associacdo entre a lealdade da marca e os julgamentos e sentimentos do
consumidor pela marca.

H6: o papel da imagem da marca e as associacdes da marca na relagdo com a lealdade da

marca interferem no grau de compromisso e comportamento dos consumidores.

Para testar estas hipéteses, foi utilizada a andlise de regressdo miiltipla. Este ¢ um método
paramétrico que permite descrever a relacdo entre uma varidvel (dependente) a custa de outras

variaveis (independentes), ou seja, pretendemos verificar se:

H1: M_Lealdade = BO + B1 x M_ Atributos + B2 x M_Beneficios
H3: M_Lealdade = BO + B1 x M_Julgamentos + B2 x M_Sentimentos
H6: M_Lealdade = BO + B1 X M_Associa¢des + B2 X M_Imagem

Os parametros B0, B1 e B2 sdo os chamados coeficientes do modelo e através deles temos
indicagdo se a constante e as varidveis independentes (H1: M_Atributos e M_Beneficios; H3:
M_Julgamentos e M_Sentimentos; H6: M_Associacdes ¢ M_Imagem) sdao importantes na
explicacdo da varidvel M_Lealdade. Dependendo ainda de o seu valor ser positivo ou

negativo, podemos verificar se a sua contribui¢ao € em sentido positivo ou negativo.
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Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,829% ,687 ,685 ,58347

a. Predictors: (Constant), M_Beneficio, M_Atributo

b. Dependent Variable: M_Lealdade

Tabela 3. R-Square da Hipotese 1

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,849% 721 ,719 ,55068]

a. Predictors: (Constant), M_Sentimentos, M_Julgamentos

b. Dependent Variable: M_Lealdade

Tabela 4. R-Square da Hipétese 3

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,869% ,755 ,753 ,51642

a. Predictors: (Constant), M_Associagdes, M_Imagem

b. Dependent Variable: M_Lealdade

Tabela 5. R-Square da Hipotese 6

Verificamos que temos um razoavel ajustamento do modelo nas trés hipéteses, porque o
valor encontrado para R2 em H1, H3 e H6 é préximo de 0.5 (H1: R Square = 0.687; H3: R
Square = 0.721; H6: R Square = 0.755).

Os valores encontrados para BO, B1 e B2 sdo, respectivamente, em H1: 0.752, 0.476 e
0.374; em H3: -0.484, 0.657 e 0.450; e em H6: -0.236, 0.686 e 0.378, e, uma vez que os p-
values (correspondem ao sig. nas tabelas abaixo) correspondentes a BO, B1 e B2 sdo
inferiores ao nivel de significancia usual (0.05), podemos afirmar que a constante (em H1 e
H3) e as varidveis M_Atributo e M_Beneficio, M_Julgamentos e M_Sentimentos, e
M_Imagem e M_Associagdes sao importantes no modelo, o que corresponde a dizer que as

varidveis independentes explicam o valor da varidvel M_Lealdade. Por B1 e B2 serem
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positivos, concluimos ainda que as variaveis independentes influenciam de forma positiva a

varidvel Lealdade (em média, quando as respostas as varidveis Atributo e Beneficio,

Julgamento e Sentimentos, e Imagem e Associagdes aumentam, as respostas a varidvel

Lealdade aumentam também).

Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) , 752 ,180 4177 ,000
M_Atributo 476 ,053 ,398 9,062 ,000
M_Beneficio 374 ,032 ,507 11,559 ,000

a. Dependent Variable: M_Lealdade

Tabela 6. Valores B e p-values da Hipétese 1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,484 ,180 -2,685 ,008
M_Julgamentos ,657 ,056 ,552 11,815 ,000
M_Sentimentos ,450 ,060 ,351 7,515 ,000

a. Dependent Variable: M_Lealdade

Tabela 7. Valores B e p-values da Hipétese 3
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,236 ,173 -1,359 175
M_Imagem ,686 ,075 ,522 9,117 ,000
M_Associagoes 378 ,057 377 6,586 ,000

a. Dependent Variable: M_Lealdade

Tabela 8. Valores B e p-values da Hipotese 6
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As conclusdes que apresentamos quanto as varidveis serem estatisticamente significativas

dependem obviamente da validagdo de alguns pressupostos que, no caso da andlise de

regressdo miiltipla, sdo os seguintes:

a) Normalidade dos erros

Conforme observamos na tabela abaixo, o valor do p-value obtido para as trés

hipéteses (H1: sig.=0.010; H3: sig.=0.006; H6: sig.=0.049) para o teste de Kolmogorov-

Smirnov (amostra > a 50) € inferior ao nivel de significancia (0.05) e, portanto, a normalidade

¢ rejeitada.

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual ,060 300 ,010 ,987 300 ,008
a. Lilliefors Significance Correction
Tabela 9. Teste Kolmogorov-Smirnov da Hipétese 1
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual ,063 300 ,006 ,985 300 ,004
a. Lilliefors Significance Correction
Tabela 10. Teste Kolmogorov-Smirnov da Hipétese 3
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Unstandardized Residual ,062 300 ,049 ,979 300 ,000]

a. Lilliefors Significance Correction

Os outros trés pressupostos que existem sao:

b) Homocedasticidade

c¢) Inexisténcia de autocorrelagdo

d) Nao-colinearidade

Tabela 11. Teste Kolmogorov-Smirnov da Hipétese 6

72



Valor da Marca no Fitness

No entanto, tendo em conta que o primeiro falhou, ndo hd necessidade de validar os
restantes, e concluimos que, por um dos pressupostos falhar, ndo podemos afirmar que as
varidveis sejam significativas para o modelo, nem podemos proceder a eventuais predicdes.
Podemos, contudo, afirmar o tipo de associa¢do que existe entre elas, conforme foi relatado

anteriormente.

As outras trés hipéteses estudadas foram:

H2: a percep¢do dos atributos da marca pelos consumidores corresponde a percepcao que
estes tém pelos beneficios da marca.

H4: os julgamentos da marca feitos pelos consumidores correspondem aos seus sentimentos
pela marca.

HS: na lealdade da marca o nivel de compromisso com a marca corresponde ao

comportamento dos consumidores.

Com estas hipoteses, pretendemos comparar, para os mesmos individuos (N=300), as
respostas dadas nas questdes respeitantes a H2 aos atributos com as respostas dadas nas
questdes relativas aos beneficios, em H4 aos julgamentos com as respostas dadas nas questoes
relacionadas com os sentimentos, € em HS ao comportamento com as respostas dadas nas
questdes referentes ao compromisso. Como estamos perante amostras emparelhadas,
utilizamos métodos ndo paramétricos, neste caso o teste de Wilcoxon, porque nos permite

comparar duas amostras emparelhadas.

Ranks
N Mean Rank | Sum of Ranks
M_Beneficio - M_Atributo  Negative Ranks 1882 175,63 33019,00
Positive Ranks 112° 108,31 12131,00
Ties 0°
Total 300

a. M_Beneficio < M_Atributo
b. M_Beneficio > M_Atributo

c. M_Beneficio = M_Atributo

Tabela 12. Ranks da Hipotese 2
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M_Beneficio -
M_ Atributo
z -6,945%
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000]

a. Based on positive ranks

b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Tabela 13. P-value da Hipotese 2

Ranks
N Mean Rank | Sum of Ranks
M_Sentimentos - Negative Ranks 1752 27580,50
M_Julgamentos Positive Ranks 124° 17269,50
Ties 1°
Total 300

a. M_Sentimentos < M_Julgamentos

b. M_Sentimentos > M_Julgamentos

c. M_Sentimentos = M_Julgamentos

Tabela 14. Ranks da Hipotese 4

Test Statistics®

M_Sentimentos -

M_Julgamentos

z

Asymp. Sig. (2-tailed)

-3,446°

,001

a. Based on positive ranks

b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Tabela 15. P-value da Hipotese 4

Valor da Marca no Fitness
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Ranks
N Mean Rank | Sum of Ranks
M_Comportamento - Negative Ranks 702 108,57 7600,00
M_Compromisso Positive Ranks 223° 159,06 35471,00
Ties 7°
Total 300

a. M_Comportamento < M_Compromisso
b. M_Comportamento > M_Compromisso

¢. M_Comportamento = M_Compromisso

Tabela 16. Ranks da Hipotese 5

Test Statistics”

M_Comportamen
to -

M_Compromisso

z -9,601%

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000]

a. Based on negative ranks

b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Tabela 17. P-value da Hipétese 5

O valor obtido para o p-value nas trés hipéteses (H2 e HS: Asymp. Sig. (2-tailed) = 0.000;
H4: Asymp. Sig. (2-tailed) = 0.001) € inferior ao nivel de significancia usual, e permite
concluir que as respostas dadas aos dois tipos de questdes ndo se distribuem da mesma forma.
Mais ainda, se observarmos as médias dos ranks (tabelas 22, 24 e 26), notamos que em H2 e
H4 sdo superiores no primeiro caso, isto €, para os ranks negativos, o que corresponde a
afirmar que as respostas da varidvel M_Atributo sdo superiores as da M_Beneficios, e as
respostas da varidvel M_Julgamentos também sdo superiores as da M_Sentimentos, € que
essa diferenca € significativa em termos estatisticos. Concluimos que a percepcdo dos
atributos da marca pelos consumidores parece ser superior a percep¢ao dos beneficios da
marca. E os julgamentos da marca feitos pelos consumidores parecem ser superiores aos seus
sentimentos pela marca. J4 em HS verificamos que a média € superior no caso dos ranks

positivos, o que permite concluir que as respostas sdo superiores na varidvel
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M_Comportamento e que essa diferenca € significativa em termos estatisticos. Isto é, o nivel

de Comportamento dos consumidores com a marca parece ser superior ao seu Compromisso.

Se representarmos as varidveis de H2 e H4 num diagrama de dispersdo, testemunhamos

ainda que, em média, a medida que as respostas as questdes relacionadas com os atributos e

julgamentos aumentam, as relacionadas com os beneficios e sentimentos parecem aumentar

também.
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Figura 42. Diagrama de dispersao da Hipétese 2
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Figura 43. Diagrama de dispersio da Hipotese 4

De forma a completar o teste as trés hipéteses, aplicimos a andlise de regressao simples.

Quisemos avaliar a relagdo entre as varidveis atributo, julgamentos e compromisso

(dependentes) e as varidveis beneficio, sentimentos e comportamento (independentes), ou

seja:

H2: M_Atributo = BO + B1 x M_Beneficio
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H4: M_Julgamentos = BO + B1 x M_Sentimentos
HS: M_Compromisso = BO + B1 x M_Comportamento

Model Summary®

Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Square the Estimate
1 6732 453 451 ,64329

a. Predictors: (Constant), M_Beneficio
b. Dependent Variable: M_Atributo

Tabela 18. R-Square da Hipotese 2

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,755% ,570 ,569 ,57352

a. Predictors: (Constant), M_Sentimentos

b. Dependent Variable: M_Julgamentos

Tabela 19. R-Square da Hipoétese 4

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,407% ,166 ,163 1,06536

a. Predictors: (Constant), M_Comportamento

b. Dependent Variable: M_Compromisso

Tabela 20. R-Square da Hipotese 5

Verificamos que temos um razodvel ajustamento do modelo em H2 e H4, porque o valor
encontrado para R2 estd proximo de 0.5 (H2: R Square = 0.453 e H4: R Square = 0.570).
Inversamente, em HS parece ndo existir uma associa¢do linear entre as varidveis porque o
valor de R2 é muito baixo (0.166), ou seja, o valor estd muito afastado de 0.5, o que revela um

mau ajustamento do modelo.

Os valores encontrados para BO e B1 sdo, respectivamente, em H2: 2.835, e 0.414 e em
H4: 0.922, e 0.813 e, uma vez que os p-values (correspondem ao sig. nas tabelas abaixo)
correspondentes a BO e B1 sdo inferiores ao nivel de significancia usual (0.05), podemos

afirmar que as constantes e as varidveis M_Beneficio e M_Sentimentos sdo importantes no
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modelo, o que corresponde a dizer que as varidveis independentes explicam o valor das
varidveis M_Atributo e M_Julgamentos. Por B1 ser positivo, concluimos ainda que as
varidveis independentes influenciam de forma positiva as varidveis Atributo e Julgamentos
(em média, quando as respostas as varidveis Beneficios e Sentimentos aumentam, as respostas
as varidveis Atributo e Julgamentos aumentam também).

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model| B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,835 112 25,413 ,000
M_Beneficio 414 ,026 673 15,698 ,000
a. Dependent Variable: M_Atributo
Tabela 21. Valores B e p-values da Hipoétese 2
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,922 ,180 5,122 ,000
M_Sentimentos ,813 ,041 , 755 19,880 ,000

a. Dependent Variable: M_Julgamentos

Tabela 22. Valores B e p-values da Hipétese 4

Tal como nas primeiras trés hipdteses, as conclusdes apresentadas relativamente as
varidveis serem ou ndo estatisticamente significativas dependem da validacdo de alguns

pressupostos que sao os mesmos da andlise de regressdo miiltipla:

a) Normalidade dos erros

Ao observarmos as tabelas abaixo indicadas, o valor do p-value obtido para a hipotese H2
(sig.=0.029) para o teste de Kolmogorov-Smirnov (amostra > a 50) € inferior ao nivel de
significancia (0.05) e portanto a normalidade € rejeitada. Este pressuposto falhou, ou seja, ndo
ha necessidade de continuar a validagao dos restantes pressupostos, € concluimos que por um
dos pressupostos falhar ndo podemos afirmar que a varidvel seja significativa para o modelo,
nem podemos proceder a eventuais predi¢des. Podemos, contudo, afirmar o tipo de associagdo

que existe entre elas, conforme j4 foi verificado.
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Unstandardized Residual 055 300 ,029 989 300 029
a. Lilliefors Significance Correction
Tabela 23. Teste Kolmogorov-Smirnov da Hipétese 2
Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Unstandardized Residual ,045 300 ,200° ,978 300 ,000]

a. Lilliefors Significance Correction

*. This is a lower bound of the true significance.

Tabela 24. Teste Kolmogorov-Smirnov da Hipétese 4

Em H4, surge um p-value (sig.=0.200) superior ao nivel de significancia (0.05) e,

portanto, ao contrdrio das outras hipdteses, a normalidade ndo € rejeitada. Este pressuposto

ndo falhou, ou seja, podemos passar para o proximo pressuposto, porque este foi validado.

b) Homocedasticidade

A homocedasticidade (ou variancia constante de residuos) € outro dos pressupostos que deve

ser validado. Neste caso, a forma de o fazer € representar num diagrama de dispersdo os

residuos versus a varidvel dependente. Existe homocedasticidade caso o diagrama ndo mostre

uma tendéncia. Tal ndo acontece no nosso caso, uma vez que observamos uma tendéncia

crescente, ou seja, a medida que os valores M_Julgamentos aumentam, os residuos parecem

acompanhar esse crescimento. Nesse sentido, este pressuposto nao € validado.

3,00000

2,00000-

1,00000-

Unstandardized Residual

-1,00000-

-2,00000

T
400 500

M_Julgamentos

Figura 44. Diagrama de dispersao da homocedasticidade na Hipotese 4
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DISCUSSAO

Os resultados providenciam suporte para a Hipdtese 1 em que foi observado existir
associacdo entre a lealdade da marca e a percep¢do dos atributos e beneficios da marca pelos
consumidores. Verificimos que as sete associacdes da marca (Popularidade, Logo, Gestao,
Nostalgia, Social, Escape e Identifica¢do) influenciam positivamente a lealdade da marca, ou
seja, a percepg¢ao dos atributos e beneficios da marca pelos consumidores influem no aumento
ou na diminuicao da lealdade que estes tém pela marca.

De maneira a explicar melhor a primeira hip6tese, na Hipétese 2 observamos que a
percepg¢ao dos atributos da marca pelos consumidores nao corresponde a percepcao que estes
téem dos beneficios da marca, ou seja, esta hipétese foi negada porque concluimos que a
percep¢do dos atributos parece ser superior a percep¢do dos beneficios, embora tenhamos
observado que existe relacdo entre os atributos e beneficios, pois, a medida que iam
aumentando as respostas relacionadas com os atributos, as relacionadas com os beneficios
também aumentavam.

Podemos afirmar a ligacdo entre as associacdes da marca, ou seja, existe relacdo entre os
atributos e os beneficios da marca, mas no nosso estudo, com a amostra em questdo, nao ha
simetria entre a percepc¢do dos atributos e a percep¢do dos beneficios. A nossa amostra
mostrou-nos, claramente, dar mais importancia aos atributos da marca em detrimento dos
beneficios desta.

Portanto, seguindo o nosso modelo de andlise adaptado do PCM, no segundo nivel, os
resultados da atrac¢do sao-nos dados pelas associagdes que o consumidor faz a marca, em que
encontramos o significado que a marca tem para ele, ou seja, o consumidor vai percepcionar a
imagem da marca e a sua performance formando a sua atitude perante a marca (Funk e James,
2006).

Para a terceira hipdtese, os resultados demonstram existir associacdo entre a lealdade da
marca e os julgamentos e sentimentos do consumidor pela marca. Tal como foi observado
com os resultados da primeira hipétese, os julgamentos (Confianga e Conhecimento) e
sentimentos (Afecto e Importancia) por si sé influenciam positivamente a lealdade da marca,
isto €, os julgamentos feitos pelo consumidor a marca e os seus sentimentos pela marca
influem no aumento ou na diminuicao da lealdade que estes tém pela mesma.

No PCM, estes elementos correspondem ao terceiro nivel, no qual atingimos os resultados
da afinidade, e segundo Keller (2005) designam-se como respostas da marca. E um patamar

inteiramente ligado a aspectos interiores do consumidor. Trata-se de um nivel em que o
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consumidor se encontra num estado emocional com a marca, questionando-se sobre o seu
significado e simbolismo (Funk e James, 2006).

Com a Hipétese 4 quisemos saber se os julgamentos da marca feitos pelos consumidores
correspondiam aos seus sentimentos pela marca e, tal como na hipétese 2, esta hipétese foi
negada, porque os julgamentos dos consumidores parecem ser superiores aos Seus
sentimentos pela marca. Contudo, podemos afirmar que existe relagdo entre os julgamentos e
sentimentos. Concluimos que a nossa amostra demonstrou ser racional na sua escolha pela
marca, ndo dando tanta atencdo as suas emogdes pela mesma.

A hipétese 6, segundo os resultados, parece que a imagem da marca (Julgamentos e
Sentimentos) e as associacdes da marca (Atributos e Beneficios) na relacdo com a lealdade da
marca interferem no grau de compromisso e comportamento dos consumidores. Segundo o
PCM, no topo do modelo surgem os resultados da lealdade, que se unem com a ressonancia
da marca de Keller (2005), sendo um estado que analisa o relacionamento do consumidor com
a marca, 0 seu compromisso, € no qual se avalia a sua intencdo de compra, ou seja, medimos
0 seu compromisso € o seu comportamento com determinada marca. Os resultados mostraram
que a imagem da marca e as associacdes da marca influenciam positivamente a lealdade da
marca, isto €, a percepc¢ao que os consumidores t€ém da imagem da marca e as associagdes que
fazem a esta influem na lealdade que t€m a marca em questao.

Na Hipétese 5 analisdimos se o nivel de compromisso correspondia ao nivel de
comportamento, e verificimos que o comportamento da nossa amostra nao corresponde as
respostas que deram em relagdo ao compromisso que t€ém com a marca. Responderam que
pretendem frequentar mais o gindsio e que ha uma grande probabilidade de o fazerem, mas
nao se consideram ligados a marca, dando respostas de valor baixo as questdes em que
perguntdvamos se se consideravam comprometidos e leais a marca, se seriam apoiantes da
marca, se estavam dispostos a pagar mais naquele gindsio do que em outros e se preferiam ser
socios daquele gindsio em relagdo a outros. Segundo Filo et al. (2008), um individuo pode ter
um valor alto na sua inten¢do de compra (comportamento) e ter um valor baixo em relagdo ao
Seu compromisso com a marca €, mesmo assim, continuar a existir lealdade a marca. A nossa
amostra demonstrou adoptar um determinado comportamento considerando os seguintes
aspectos: agradabilidade estética do logétipo, a simpatia e eficiéncia dos funciondrios, a
importancia significativa que o gindsio tem para si € 0os sentimentos € as boas memdarias
gerados no gindsio. Estes aspectos fazem a nossa amostra continuar a querer frequentar o
gindsio, mas nao sdo suficientes para esta se considerar totalmente comprometida com a

marca.
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CONCLUSAO

Na presente dissertacdo introduzimos a caracteriza¢do da sociedade de consumo que para
nos € a principal razdo do surgimento elaborado do conceito da marca no nosso quotidiano.

Vivemos numa sociedade na qual surgem determinados estilos de vida que tendem a
marcar a diferenca entre os individuos ou grupos sociais. O consumo é um elemento com
grande impacto na construcdo de identidades, devido a imensa oferta de oportunidades aos
individuos e de estes poderem construir o seu “eu” através dos padrdes de consumo, e
consequentemente adquirirem o seu proprio estilo de vida (Featherstone, 1994). Ora, os
estilos de vida ajudam a diferenciar as pessoas umas das outras, dando sentido as suas accoes,
e assim estabelecem-se lagos entre elas no centro de uma sociedade comandada pelo consumo
(Chaney, 1996).

Uma das consequéncias da sociedade de consumo € o estreitamento do tempo, que leva o
individuo a aproveitar o pouco tempo livre que tem para se dedicar a actividades
proporcionadoras de ‘“relaxacdo das tensdes” ou de “recuperacdo das fadigas do trabalho”
(Elias e Dunning, 1992). As actividades de lazer oferecem conjunturas para experiéncias
emocionais que, por principio, estdo excluidas dos sectores altamente rotineiros da vida dos
individuos. As formas de excitagcdo desempenham um papel importante nas actividades de
lazer, como no caso do desporto. Lipovestky (2007) observa o triunfo de uma nova
sensibilidade desportiva que rejeita a medida tradicional dos feitos desportivos e se centra no
prazer. A multiplicidade de actividades e o alternar das mesmas ganham projeccao, evitando o
tédio. O desporto € visto como uma actividade de lazer e como uma pratica sauddvel: manter
a forma, cuidar da saude, prazeres da descoberta, descontrac¢io, contacto com a natureza e
com os outros. Mas numa ldgica paradoxal, ao propagarem os valores de conforto e de
desejos imediatos, promoveu-se uma inactividade fisica de massa, bem como um imenso
processo de desestruturagdo ou de relaxamento das modalidades corporais. O individuo
hipermoderno, no seu dia-a-dia, come demasiado, alimenta-se mal, revela cada vez mais
tendéncia para o sedentarismo, ou seja, a acompanhar a propensao para o combate ao tédio
experienciando actividades de avaliacdo da sua performance, surge igualmente a disposi¢ao
para cair na inércia contraindo hébitos extremamente prejudiciais a satide.

Através dos autores supracitados, podemos reflectir sobre o porqué do aparecimento de
gindsios para um maior nimero de pessoas, visto que o mercado acompanha as orientacdes da
sociedade, e neste momento estamos perante uma sociedade de hiperconsumo dvida para

experienciar novas formas de se libertar das suas rotinas.
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O crescimento desta necessidade leva a que também aumente o numero de ginasios, e ai
entra a 16gica da marca, isto é, a identificacdo e diferenciacdo do seu servico em relagdo aos
outros semelhantes. “A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais
susceptiveis de representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, ndmeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, desde que
sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras
empresas”3

Na nossa revisao da literatura explordmos o conceito da marca e a sua constru¢do. Foram
revistas nogdes importantes da constru¢do da marca, tais como o valor da marca, a identidade
da marca, a imagem da marca, as associacdes da marca e a lealdade da marca. Conceitos que
achamos serem fundamentais abordar na presente dissertacdo, pois sdo conceitos explicativos
do nosso estudo. Assim, foi-nos possivel compreender os resultados da nossa investigacao
sobre o papel da lealdade da marca na sua relagdo com a imagem da marca e as associagdes
da marca. Recorremos a modelos de andlise de autores conhecedores do estudo da marca.
Referimos Keller (2005) e o seu modelo Customer-Based Brand Equity (CBBE), e Aaker
(2007) que também explora o conceito de valor da marca, dando importancia a quatro
elementos formadores desse valor: notoriedade da marca, qualidade percebida, associacdes da
marca e lealdade da marca. O modelo CBBE sustenta que a constru¢do do valor da marca
deve seguir quatro etapas fulcrais: (1) estabelecer uma boa identificacdo da marca, (2) criar o
significado de marca apropriado, (3) provocar respostas positivas e acessiveis sobre a marca,
e (4) criar relacionamentos de marca ajustados aos clientes.

De maneira a fundamentar de forma légica a constru¢do do valor da marca no contexto
desportivo, introduzimos um outro modelo que explica a ligac@o psicoldgica do individuo ao
desporto, o Psychological Continuum Model (PCM) de Funk e James (2001 e 2006). Este
ultimo modelo deu-nos a base para compreender como funciona a ligacdo de um individuo a
um servico que € intangivel, heterogéneo, perecivel e simultaneo, como € o desporto.

No nosso estudo inter-relaciondmos dois modelos para construir o nosso: o de Keller,
Customer-Based Brand Equity, ¢ o PCM de Funk e James. Estes dois modelos
permitiram-nos analisar as hipdteses por nés estabelecidas de modo a chegarmos através dos

devidos resultados a determinadas conclusoes.

3 Defini¢do de Marca retirada do website do INPI - http://www.inpi.pt/irj/portal/anonymous
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Em primeiro lugar, verificimos que o nosso modelo possibilita o estudo proposto, o de
verificar o papel da lealdade da marca na sua relacdo com a imagem da marca e as
associagdes da marca.

Os resultados da nossa investigagcdo, e considerando a nossa amostra, indicaram-nos as
seguintes conclusdes: um individuo que frequenta um determinado gindsio pode ou ndo ser
leal a marca do gindsio em questdo, mas sente-se ligado de certa maneira a marca. Esta
ligacdo pode ndo ser emocional, mas num estado racional une-se a marca. O individuo
considera os aspectos fisicos da marca, a sua performance, nomeadamente o facto de ser
popular, a sua gestdo e o seu logétipo, e julga-a usando a razdo, ndo se deixando influenciar
emotivamente, ou seja, frequenta aquele gindsio porque de alguma maneira sabe que € o
melhor para ele, independentemente do que possa acontecer exteriormente, ou mesmo se oS
amigos ou familiares deixarem de frequentar o gindsio ou pedirem para o individuo o
abandonar, ele conscientemente ponderard os factores exteriores. O individuo cré-se
conhecedor da marca e confia nela.

A relacdo entre o consumidor e a marca pode ser avaliada segundo os modelos referidos
anteriormente, nos quais podemos medir a forca da marca através da andlise de como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca. Para Keller (2005), conseguir a
lealdade a marca implica estimular oportunamente nos consumidores as avaliacdes cognitivas
e reac¢des emocionais em relacdo a marca. As marcas mais fortes sdo aquelas com as quais os
consumidores ficam profundamente ligados e “apaixonados”, tornando-se defensores da
marca e, por conseguinte, tentam partilhar as crencgas positivas que tém da mesma com quem

os rodeia.
LIMITACOES DO ESTUDO

Foram encontradas algumas limitacdes no nosso estudo. Os questiondrios foram
distribuidos s6 a sécios do gindsio em questdo e ndo alargdmos a mais gindsios. Nao
conseguimos um equilibrio na recolha dos questiondrios nos trés locais onde estes foram
distribuidos. A maioria dos questiondrios foi preenchida no gindsio do C.C.Colombo. A
abordagem aos sécios foi complicada, porque muitos aceitaram responder aos questionarios
dizendo que tinham pouco tempo para os preencher, o que pode ter comprometido a qualidade

e veracidade das respostas.
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Embora tenhamos conseguido recolher um nidmero considerdvel de questiondrios
(N=300), a amostra demonstrou ser demasiado heterogénea, o que também pode ter

comprometido os resultados.

RECOMENDACOES

Seria de alargar este estudo a mais gindsios a nivel nacional, impondo algumas restri¢des
na escolha da amostra, tais como o género e as idades. Propomos a aplicacdo deste estudo a
populacdes seniores ou a adolescentes que frequentem gindsios, e observar se existem
diferencas entre os géneros.

No nosso estudo ndo utilizimos as 13 dimensdes das associacdes de marca identificadas
por Gladden e Funk (2002), contudo, achamos que as restantes podem ser examinadas em
futuros estudos.

Seria também interessante aplicar o nosso estudo noutros contextos desportivos, tais como

clubes e empresas de equipamento desportivo, desde roupa, calgcado, relégios, etc.
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ANEXOS

Anexo 1 — Programa da Marca do Solinca

4

Breve apresentagéo Solinca

0 Solinca € uma rede de Health&Fitness Clubs, que tem a missdo de proporcionar, a todos os seus sdeios,
experiéncias inesqueeiveis de pleno bem-estar, em clubes acessiveis, modemos e préximos das pessoas.

Mo Solinca, tera & oporfunidade de desenvolver o seu potencial humano, refardar o envelhecimento, ter melhor
aparéncia e prevenir o aparecimento de doengas. Estes objectivos serdo alcancadas através da pratica integrada de
exercicio figico, em conjunto com a utilizagdo de semigos persunal\zadus de lihertagdo do stregs, de reequilibrio
emaocional e de actividad {

0O personal training hem como og programas especiais Solinca, sdo solugdes que ajudam, 3 guem nos procura, a
alcancar resultados mais rapidos, de forma motivante, segura e divertida.

0s profissionais Solinca estdo entusiasmados e empenhados em proporcionar uma experiéncia de exercicio
positiva, penetrante & magica. Queremos gue, cada momento Solinca, s8ja absolutamente inesquecivel

Valores Solinca

- Autenticidade - cormprormeterno-nos, cumpriros.

- Plene Bem-Estar — promovemos o equilibtio bocyimindheanispint

- Proximidade — estamos perto de si

- Simplicidade — 0s nossos processos s40 faceis e prormovemn a obtengéo de resultados
- Superagio — a pensar em si, hn]e, 0s melhores do que nmem

- Emogdo — inspirama-lo a estar mer iente envolvido,

oohnco

HEALTH & FITNESS Club

5 ONAE
CAPITAL

Fonte: site institucional do Solinca (consultado a 23 de Marco de 2008)

Visao:
Proporcionar, a todos os seus sdcios, experiéncias inesqueciveis de pleno bem-estar, em

clubes acessiveis, modernos e proximos das pessoas.

Missao:

- Oportunidade de desenvolver o seu potencial humano
- Retardar o envelhecimento

- Ter melhor aparéncia

- Prevenir o aparecimento de doencgas

Valores:
Autenticidade — comprometemo-nos, cumprimos.

Pleno Bem-Estar — promovemos o equilibrio body/mind/heart/spirit.

Proximidade — estamos perto de si.

Simplicidade — 0s nossos processos sdo faceis e promovem a obtencdo de resultados.
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Superagdo — a pensar em si, hoje, somos melhores do que ontem.

Emocdo — inspiramo-lo a estar mentalmente comprometido e emocionalmente envolvido.
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Anexo 2 - O questionario

Este questiondrio tem como objectivo o conhecimento cientifico do mundo do Fitness e o
melhoria da satisfagdio dos sécios SOLINCA. A informagdio fornecida é confidencial e a sua
participagdo voluntdria é indispensavel para este estudo. Nele estéio envolvidos o
SOLINCA Hedalth & Fitness e a Faculdade de Motricidade Humana da Universidade Técnica
de Lisboa. Desde j& agradecemos a sua participag@io e autenticidade nas respostas.

IDADE: anos Ginero: - O F
O solteiro [ casado/unido de facto

M N° FILHOS: _
divorciado O vidvo

O
O
HABILTACOES ESCOLARES:

O Bésico [ Secunddrio [ Curso Médio [ Licendatura [ Pés-graducgéio/Mestrado/Doutoramento

SITUAGAQ PROFISSIONAL:
activo: [0 Empregado [J Desempregado ndo activo: [ Estudante [ Outra

RENDIMENTO LIQUIDO MENSAL DO SEU AGREGADO FAMILIAR:
[0 entre 600€ e 999€ [0 entre 1.000€ e 1.499€ O entre 1.500€ e 1.899€
[0 entre 2.500€ e 3499€ O entre 3.500€ e 4.100€ [0 mais de 4.100€

ANO DE INSCRICAO NO SOLINCA:
FREQUENTOU OUTRO(S) GINASIO(S)/HEALTH CLug(sy: O Sim [ Néo

QUAL A DURAGCAO MEDIA DA SUA ACTIVIDADE NO SOLINCA: minutos

TENCIONA RECOMENDAR O SOLINCA A FAMILIARES E A AMIGOS2
[0 Néo [ Muito Pouco provdavel [ Pouco provével [ Provavel [0 Muito provavel

DE FORMA GERAL, O SEU GRAU DE SATISFAGAO COM O SOLINCA E:
O Muito baixo [0 Baixo [ Médio O Elevado [0 Muito elevado

ASSINALE UM X ENTRE OS PARES DE PALAVRAS QUE REPRESENTAM OS SEUS SENTIMENTOS PELO SOLINCA

1. Dedicado o Desinteressado
2. Desfavordavel o Favordvel
3. Agradavel o Desagradavel

ASSINALE COM X ENTRE OS PARES DE PALAVRAS APRESENTADOS DE ACORDO COM OS SEUS PENSAMENTOS PELO SOLINCA

4. Néio produtivo Produtivo
5. Inccessivel Acessivel
6. Valioso Insignificante

CIRCUNDE O NUMERO QUE MELHOR DESCREVE A SUA PERCEPCAO, SENDO QUE A 1 CORRESPONDE “DISCORDO MUITO™ E A 7 **CONCORDO MuUITO”

Para mim, o Solinca (é)...

14. Aceite Néo é aceite

15. H& poucos como ele

7. Antigo 1 2 3 4 5 6 7 Moderno
8. Honesto 1 2 3 4 5 6 7 Desonesto
9. Leal 1 2 3 4 5 6 7 Desleal
10. Ndio é de confianga 1 2 3 4 5 6 7 E de confianga
11. Credivel 1 2 3 4 5 6 7 Néo credivel
12. Né&o é um lider 1 2 3 4 5 6 7 Lider
13. Néio é popular 1 2 3 4 5 6 7 Popular
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7

H& muitos como ele

CIRCUNDE O NUMERO QUE MELHOR DEFINE A SUA SITUAGAO, SENDO QUE A 1 CORRESPONDE ‘‘MUITO BAIXA” E A 7 ““MUITO ALTA”

16. A frequéncia em ir ao Solinca é... 12 3 4 5 6 7
17. A probabilidade de ir mais ao Solinca é... 1 2 3 4 5 6 7
18. A minha vontade de frequentar o Solinca é... 1 2 3 4 5 6 7

VSFF
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CIRCUNDE O NUMERO QUE MELHOR DEFINE A SUA OPINIAO, SENDO QUE A 1 CORRESPONDE “DISCORDO MUITO” E A 7 ““CONCORDO MUITO”'

19. O Solinca vai ao encontro das minhas expectativas.

20. Pensar no Solinca traz boas memérias.

21 Eu confio no Solinca.

22. Estou no Solinca por causa dos meus amigos.

23. Estou comprometido com o Solinca.

24. Ver, ler e falar sobre o Solinca é um escape tempordrio cos problemes.

25. Gosto mais do Solinca do cue de outros Gindisios /Health Clubs.

26. Considero o Solinca bom para a minha personalidade

27. Gosto das cores do novo logétipo do Solinca

28. A gestéio do Solinca é honesta no que toca ds minhas preocupagdes.

29. A recepgéio do Solinca faz o seu melhor para ser uma boa equipa.

30. Se eu fizesse uma lista do que sei sobre o Solinca, a lista seria bastante longa.

31. E importante que os meus amigos me vejam como sécio do Solinca.

32. A gestdo do Solinca é capaz de fazer qualquer esforgo para me satisfazer.

33. Comparando o conhecimento que tenho de outros Gindisos/Health Clubs
considero-me um especialista do Solinca.

34. Sou sécio do Solinca porque os meus amigos também o séo.

35. O Solinca garante satisfagdio.

36. Ver, ler e falar sobre o Solinca faz-me esquecer os problemas da vida.

37. O Solinca é seguro.

38. Para mim, o Solinca é o melhor Gindsio/Health Club.

39. A farda do Solinca é agradavel.

40. Prefiro ser sécio do Solinca do que de outros Gindsios /Health Clubs

41. Comparando o que sinto pelos outros Gindsios/Heailth Club o Solinca
& muito importante para mim.

42. A gestéio do Solinca compensa-me sempre gue hd um problema.

43. Quando alguém elogia o Solinca, sinto-me elogiado.

44. Possuo grande conhecimento sobre o Solinca.

45. Tenho boas memérias do Solinca com amigos e/ou famiiares.

46. Recomendo serem sécios do Solinca.
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CIRCUNDE O NUMERO QUE MELHOR DEFINE A SUA OPINIAO, SENDO QUE A 1 CORRESPONDE “DISCORDO MUITO” E A 7 ““CONCORDO MUITO”'

47. Eu tenho confianga no Solinca.

48. E importante estar no Gindisio/Health Club clos meus amigos.

49. Eu confio no Solinca.

50. Estou disposto a pagar mais no Solinca do que em ouros Gindsios/Health Clubs.

5

52. Eu apoio mais o Solinca do que outros Gindsios/Health Clubs.

53. Pretendo continuar a apoiar o Solinca.

54. Eu confio na gestéo do Solinca para resolver qualcuer problema.
55. Eu gosto do novo logétipo do Solinca.

56. A recepgéio do Solinca faz um bom trabalho.

57. O Solinca é sincero.

58. Eu considero-me leal ao Solinca.

59. Os meus amigos e a familia reconhecem-me como sécio do Solinca.
60. O Solinca & o meu Gindsio/Heallth Club preferico.

61. Tenho boas memérias do Solinca.

62. Ser sécio do Solinca é importante para mim.

. Ver, ler e falar sobre o Solinca ajuda-me a esquecer os meus problemas didrios
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Muito cbrigada pela sua parfidpagéo!
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