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| Palavras-chave
Marca; Avaliacdo de marca; Modelos de Avaliagéo de Marca; FusGes e Aquisi¢Oes
1. Sumario

O presente projeto de caso pedagdgico pretende analisar duas marcas do mercado de
comunicacdo fixa e movel, nomeadamente a Zon e a Optimus, que em junho de 2013
fundiram, tendo como objeto primordial de estudo identificar a marca mais valiosa para
0 consumidor, como também prestar solugdes interligadas a gestdo de marca. Ou seja, 0
caso reside a montante da decisdo estratégica, de acordo com as 4 categorias de negdcio
baseado em fusdo de empresas — Richard Ettenson, e Jonathan —, e sim na determinacao

da marca mais forte.

Neste sentido, a revisdo de literatura aborda temas agregados ao caso como: marca,;
valor de marca; valor do consumidor e a sua percecdo das marcas, como também
marcas em realidade de fusdo. Bem como os modelos avaliativos do valor de marca,
revisto por inumeros autores com diferentes perspetivas, entre elas a perspetiva do

marketing e a perspetiva do acionista.

Para a obtencdo de resultados a avaliacdo foi baseada no modelo de brand equity do
guru de brand David A. Aaker (p.30), na medida de avaliar as 5 varidveis determinantes
para o sucesso de marcas perante o consumidor, sendo estas: Identidade ou outros ativos
da empresa, Qualidade percebida, Consciencializagdo da marca, Lealdade e Associagdes
a marca. Como também determinar a notoriedade, subscricdo da marca e possiveis
associacoes relativas ao posicionamento das marcas. Defendemos assim o questionario,

realizado a uma amostra de 125 individuos, aplicando o modelo de avaliativo de Aaker.

Através duma posterior analise de resultados, obtidos através do questionario, em SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), derivados de testes realizados no mesmo
programa podemos identificar a marca Zon como a mais forte e quais as variaveis
determinantes na sua avaliacdo, sendo estas a conscientizacdo da marca e as suas

associacgoes.
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| Key words

Brand; Brand Equity; Models of valuation brand; Mergers & Aquisition

Abstrat

This project pedagogical aims to examine two brands of mobile and fixed
communications market, including Zon and Optimus, which merged in june 2013, with
the primary object of study to know the most valuable brand, but also provide solutions
linked to brand management. That is, the case is the amount of strategic decision,
according to the 4 categories based on business company merger - Richard Ettenson,

and Jonathan -, but to determine which is the strongest brand.

In this sense, the literature review discusses themes aggregates the case as; brand; brand
value; consumer value and their perception of brands and trademarks in merger
situations. As well as evaluation models of brand value, reviewed by several authors
with different perspectives, including the perspective of marketing and shareholder

perspective.

To obtain results this evaluation was based on the model of brand guru David A. Aaker
(page 30), the measure of his model is based on five variables that determine the success
of brands for their consumer’s, these being: Identity, Perceived quality, Awareness of
brand loyalty and brand associations. But also determine the reputation, brand
subscription and possible associations for the brand positioning. Thus advocate the
questionnaire, conducted at a sample of 125 individuals, applying the model of

evaluative Aaker.

Through a further analysis of the results obtained through the questionnaire, by making
tests on the SPSS program (Statistical Package for the Social Sciences), we identify Zon
like the strongest brand and what determining variables in their assessment, these being

the awareness of brand and its associations.
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2. Contextualizacao
2.1. Designacdo da temética

A Tese de Mestrado proposta corresponde, a um Projeto Caso Pedagdgico dentro da
industria de entretenimento e das telecomunicagdes de massas em Portugal, mais
concretamente, a fusdo da Optimus [operadora de telecomunicagdes mdveis] com Zon
Multimédia [operadora de telecomunicagdes de referéncia em Portugal]. Tendo como
foco a andlise de brand equity numa realidade de fusdo, onde antecipa-se o caminhar

para uma sé marca e/ou identidade.

No inicio da candidatura e criacdo da presente tese de marketing o tema era
relativamente recente e ainda em desenvolvimento, tendo por isso despertado bastante
interesse da minha parte. Atualmente e durante o desenvolvimento da mesma houve o
desenrolar da fusdo entre as marcas Zon e Optimus, ao ponto da criacdo duma marca
unica: NOS.

Tendo em consideracdo o tema, esta tese segue assim um formato de caso pedagdgico,
na medida que permite estimar qual a marca, neste cenario, que detém maior valor,
determinando assim a identidade mais valiosa. A importancia da determinacao da marca
mais valiosa prendesse a rota habitual de que a marca mais forte deve liderar em caso de

fusdo ou aquisigéo, apostando o seu ADN como a via a segulir.
2.2. Problematica

Perante uma realidade de aquisicdo e/ou fusdo é necessario, por conseguinte, estipular
uma identidade unica a nivel de arquitetura de marca. Formando portanto, uma linha
consensual da estrutura da imagem de marca, no entanto e apesar de a fusdo ter sido
concretizada em junho de 2013, ainda néo se verifica de forma clara como espectavel.
Uma vez que, perante o elo formado entre as operadoras de telecomunicacdo — Zon
Mobile e Optimus — a marca Optimus no inicio da fusdo continuou a produzir pecas de
comunicacdo com todo o seu ADN presente (ja com um novo alinhamento em alguns
segmentos).

Num contexto de fusdo persiste a urgéncia em definir como gerir simultaneamente 2
marcas, existindo 3 possiveis vias: a estratégia de unido e identidade Unica; a estratégia

de gestdo distinta; ou ainda o sentido de gestdo desagregada a nivel de imagem
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seguindo uma logica de reducdo de custos em determinados sectores que podem ser
agregados entre marcas. No entanto, e perante o desenrolar da fusdo, consequentemente
antecipa-se um caminhar para uma s6 marca (a NOS como foi verificado), a questdo
que se prende é: qual o ADN a absorver, da Zon, da Optimus ou duma unido com a
criagdo duma nova marca? Neste sentido, o presente projeto terd como objeto de estudo,
a anélise de Brand Equity que designara a marca com o maior valor, logo a marca com a
imagem, associacOes e valores a seguir, de modo a que haja coeréncia a nivel
arquitectonico.

N&o sendo o objetivo da presente tese declarar a via a seguir na medida da fusdo, pois
como serd explorado na revisdo de literatura existem varias trajectorias a seguir em
termos de fusdo, todas elas distintas e viaveis. Como também ja foi verificado a criacdo

duma nova marca a NOS.
3. Objectivos gerais e especificos

A proposta e o0 grande desafio deste estudo de caso é o de avaliar, através do conceito de
brand equity e de modelos avaliativos de marca, qual a identidade com maior relevancia
ou valor. Mais concretamente aprofundar e compreender as dimensdes de brand equity
num cenario de fusdo e/ou aquisicdo através duma analise aos elementos que
caraterizam o valor genérico de marca, sejam ele através de associacGes pelo

consumidor, dados de mercado, bolsa, entre outros.
Assim sendo, podemos definir os seguintes objetivos especificos:

¢ Identificar as dimenses do brand equity, numa realidade de fusdo, das marcas em
analise através do contexto de consumidor e mercado;

¢ Nomear quais as variaveis determinantes para a identificacdo da marca mais forte,
numa realidade de fuséo.

¢ Avaliar a marca com maior relevancia e ADN mais acentuado na realidade de fusio;
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4. Revisao da Literatura
| Palavras-chave

Marca; Avaliacdo de marca; modelos de avaliagdo de marca; Fusdes e aquisicoes,

Niveis de fusdes
4.1. Marca e Brand Equity

“Um produto é algo que é produzido numa fabrica; uma marca é algo que é comprado
pelo consumidor. Um produto pode ser copiado por um consumidor; uma marca é
unica. Um produto pode rapidamente ser atualizado; um sucesso duma marca é
intemporal.

Um produto, sendo tangivel ou intangivel € meramente um termo genérico enquanto a
marca tem personalidade e também caracteristicas que possuem certas associacoes.
Uma marca pode conjugar bastantes significados para uma pessoa, dependendo da

experiéncia da mesma.” - Stephen King; WPP Group

Seguindo uma definicdo base, a marca pode ser assente como ativo que ndo tem uma
existéncia fisica e o seu valor ndo pode ser determinado até se tornar o assunto primario
de uma transacdo de um tipo especifico de negdcio, ou seja uma venda e aquisicéo.
Seguindo outra definicdo que pode também ser usada, uma marca € 0 Seu home ou
simbolo — e as associacdes tangiveis e atributos emocionais aliados — que sao utilizados
para identificar os bens ou servico de uma venda com o objetivo de criar diferenciagéo
dos seus concorrentes. Brand equity também tem sido definida como "o aumento na
utilidade percebida e conveniéncia de uma marca confere ao produto” (Lassar, Mittal e
Sharma 1995, p.13). “Hoje o desafio € criar uma imagem forte e distintiva” (Kohli and
Thakor 1997, p. 208)

O interesse por brand equity foi motivado por fusdes e aquisi¢bes a partir de 1980.
Levando a origem do conceito: brand valuation, sendo este o meio de célculo da forca e
valor de marca, até aos anos 80’s era um desenvolvimento relativamente recente em
termos financeiros. Nisto, em meados de 1980, a consultora empresarial Interbrand,
conduziu o seu primeiro servico de avaliagdo de marca para Rank Hovis McDougall
(empresa de gestdo de recursos humanos). Comecando pela avaliagdo dos ativos do

balango, visto que esta informacdo era primordial para a RHM, na medida de poder
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combater qualquer tentativa de uma tomada hostil. Tendo desta forma o quadro da
RHM, como intencéo, de convencer os investidores que a oferta era demasiado baixa, e
que ndo a deveriam aceitar. Este foi o periodo em se iniciou a onda de aquisi¢fes de
marcas, sendo que apenas no final dos anos 80’s o escondido conceito de valor de
marcas surgiu a tona. Podendo distinguir algumas aquisicdes seculares como: a Nestlé
compra Rowntree, a Danone compra a Nabusco’s European Bussiness e a Grand
Metropolitan compra a Pillsbury — todas sendo consideradas transagdes altas. No fundo,
na altura, tornou-se implicito que quanto mais alto o valor da compra de uma certa

empresa, este refletia diretamente o valor da sua marca.
Conceito de branding e brand value:

A criacdo e manutencdo das marcas tornaram-se cruciais num ambiente extremamente
competitivo. Investir em atividades de marca gera uma certa brand equity. A equity
existe quando o consumidor esta ciente da marca, quando lhe é leal e percebe a sua
qualidade. A consciencializacdo, lealdade e percecdo de qualidade sdo as 3 principais
componentes para uma marca de sucesso. Possuir uma marca forte, isto €, uma marca
conhecida, ttm o reconhecimento do mercado o que ira agregar um valor extra a um
produto/servico, tornando-se assim um fator de sucesso fundamental para a maioria das

empresas (Shimp, 1999).

Atualmente e num mundo repleto de opcbGes onde a escolha descomplicou-se pela
racionalidade e conhecimento adquirido do consumidor, as marcas tém o poder de
emanar transparéncia, credibilidade, consisténcia, status e sentido de pertenca, isto €
todas as associagdes, carateristicas e nuances aliadas a atributos de personalidade que as
pessoas necessitam para se definir a si préprias. Dito isto, as marcas sdo representativas,
sdo uma identidade, um meio que facilita a escolha no nosso dia a dia. Logicamente que
as marcas nao vivem por si s, ttm a ajuda do crescente aumento dos meios de
comunicacdo e informacdo liberta, que flui e garante marcas criadas para seduzir, com
mensagens claras e poderosas. Estas ultrapassam assim, a sua origem comercial.
Tornaram-se dificeis de mensurar tanto em termos sociais como culturais, pois estdo
presentes nas mais diversas areas, seja educacdo ou nagdes, passando a ser muito mais
que uma mera identificacdo, mas um misto de tangiveis e intangiveis. (Wally Ollin: The
Brand Handbook, 2010)
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Portanto é extremamente necessario saber como gerir e controlar uma marca, tirando o
maior partido possivel, com isto, é apresentado o conceito de brand equity, que mede o
valor da marca em variadas vertentes. Logo e para facil compreensdo, a BE é, entdo, a
diferenca entre o valor que resulta da procura registada ou declarada de uma

determinada marca e a procura do produto associado pela sua utilidade funcional.

O valor da marca é designado por brand equity, uma necessidade cada vez maior das
organizacOes se focalizarem nas estratégias de marca e analisarem os modelos mais
adequados para avaliarem um dos seus ativos mais valiosos. Quando se analisa o valor
da marca, verifica-se que determinados autores focam o valor da marca mais numa
perspetiva financeira como Stobart, Chernatony&Mcdonald, e outros abordam este
conceito mais numa ética do valor diferencial que a marca permite a empresa oferecer

aos seus consumidores como Aaker, Kapferer e Keller. (Ana Cérte-Real, 2007)

Como o valor da marca € um conceito multidimensional (Aaker, 1991), existem
pesquisas com varias sugestfes para medir suas dimensGes — algumas incluem a
lealdade e associa¢Bes a marca (Schoker e Weitz, 1988). Como também o conhecimento
da marca através da imagem de marca (Keller, 1993). Alem disso, Yoo et al. (2000)
sugere que a qualidade percebida, a lealdade a marca e reconhecimento da marca tem
uma forte associacdo da marca. Entre os cinco ativos brand equity, é muito dificil de
manipular a percecdo das associacbes da marca de um consumidor em uma
experimentacdo (Pappu et al.,2006). Além disso, outros ativos de marcas comerciais,
tais como patentes, ndo sdo faceis de medir. Como tal a maior parte dos estudos utiliza a
fidelidade a marca, associacdo da marca e qualidade percebida como as medidas de

brand equity.

Segundo Ana Corte-Real existe 2 grandes conceitos de avaliacdo: Perspetiva de
Marketing, que mede a salde da marca e Perspetiva do Acionista, que por sua vez mede
o valor da mesma. Podendo ainda dividir a brand equity em 3 blocos: Estado
Financeiro, Quota de Mente do Consumidor pela Marca e Ac¢des de Marketing.

Numa perspetiva financeira Stobart (1994), afima que a avaliacdo da marca deve partir
da analise da forca mesma, sendo o indicador que vai estabelecer a taxa de desconto e
de capitalizacdo a utilizar sobre os cash flows gerados pela marca. Também

Nussenbaum segue uma persptiva financeira, no entanto este afirma ndo haver valor de
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marca sem vendas. E 16gico saber que uma marca forte promove mais estabilidade dos
rendimentos futuros. Para uma anélise detalhada de cada marca, é necessario examinar o
seu posicionamento, o mercado onde opera, a sua concorréncia, performance,
estratégias futuras e riscos aliados a marca. Como tal, a forca da marca deve ser
ponderada sobre os seguintes fatores: lideranca, ciclo de vida da marca, mercado,

distribuicéo, tendéncias, investimentos e protecdo da marca.

Para além da vertente financeira, temos a vertente relacionada com dois fatores: quota
da mente do consumidor e a distincdo entre ativos da marca e valor financeiro da
mesma, este é o contributo de Kapferer (1997). Nesta perspetiva o foco de analise do
valor ¢ a “quota da mente”, isto ¢, a capacidade da marca se tornar algo com significado
e Unico para os consumidores. Esta perspetiva exige o estudo de uma marca com um
ciclo de vida alargado, na medida que sendo nova no mercado o seu valor é
proporcional ao tempo de vida, s6 com crescimento e a contabilizacdo de acbes
positivas a marca ganha reconhecimento, passando a ser um ativo valioso. Nesta
perspetiva do valor da marca apesar de estar intimamente ligado as atividades de
marketing que a empresa adopta, em Gltima instancia resulta do que reside na mente dos
consumidores — 0 que o consumidor pensa da marca. Em suma, brand equity baseada
em cliente ocorre quando os clientes estdo familiarizados com a marca e realizam

associagdes de marca favoraveis, fortes e Unicas na memdria (Keller, 1993).

A identificacdo do valor da marca deve partir da analise do conhecimento da mesma,
seguindo esta linha Keller (1993) avalia a partir da notoriedade e das associacfes a
marca. Segundo o modelo de Keller, o conhecimento da marca é feito através de 2
elementos: Lembranca da Marca e Imagem de Marca, (lustracdo 1 — Modelo Brand
Equity; segundo Keller). Avalia, portanto, uma colecdo de memorias associadas, que
geram uma resposta diferente para casa marca. Tal como Aaker (1991), ambos 0s
autores exploram o valor da marca numa perspetiva do consumidor, como podemos

verificar na tabela em baixo (Fonte: De Chernatony et al. 2004, p.20)
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Tabela 1 - Brand Equity Aaker & Keller Model's (Chernatony et al.2004, p.20)

Aaker (1991) Keller (1995)

Notoriedade da marca  Notoriedade da marca

Associacles a marca Imagem de marca

Lealdade a marca

Qualidade percebida

“Os modelos de brand equity vieram sem dudvida a entender e avaliar o poder das
mentiras de mecas na mente dos consumidores”: isto é: o que os consumidores
experienciam, apreendem e sentem sobre a marca ao longo do tempo, comega a ser mais
transparente. Logo brand equity pode ser designado como valor acrescentado, valor este
adotado por um produto através de pensamentos, palavras e acdes do consumidor.
Existe uma longa lista de propostas de modelos de brand equity, que incluem o modelo
de marca de Keller ressonancia (2001), Millward Brown’s, WPP BrandZ, e de Young e

Rubican BAV (avaliacdo do ativo marca).

Segundo o modelo de brand equity na perspetiva de consumidor individual de Keller
(1993) o conhecimento da marca esta interligado a uma rede associativa de memaoria em
dois componentes: o conhecimento da marca e a imagem de marca. Ou seja, o brand
equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a marca e
tem com ela associagdes favoraveis, fortes e unicas na memoria (Keller, 1993; Keller e
Machado, 2006; Kotler e Keller, 2006).
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Reconhecimento da
Marca

Lembranca da
f marca

[ Recordagdo da Marca

)
.'I fl Afributos
Conhecimento T P . /
da Marca \ ipos de associagdo
| [ da marca Beneficios

Afitudes

|

| Tendéncias das
/ associacdes da marca

Imagem da Marca §

Forga das associagdes
da marca

Exclusividade das
associagdes da marca

llustracdo 1 - Modelo Brand Equity na perspetiva de consumidor individual. (Keller,
1993)

A viséo de Aaker (2000) no valor da marca, associada ao conhecimento de marca de
Keller (1993) na associacao e reconhecimento de marca, € mais complexa que Kapferer.
Na medida que a define como conjunto de ativos e passivos ligados a marca, ao seu
nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao produto e/ou servico. Estes ativos
sdo agrupados em quatro dimensdes: Notoriedade da marca, Qualidade percebida,
Associacdes e Lealdade a marca (Tabela 1 — Brand Equity Aaker & Keller Model’s).

Para Aaker e Joachimsthaler (2000) a identidade da marca tem um conceito de emisséo,
€ 0 que a empresa quer para a marca — “Num sentido fundamental, a identidade de
marca representa aquilo que a organizagdo deseja que a sua marca signifique” —,
enquanto a imagem da marca manifesta as “associacdes atuais da marca”. (Aaker;
Joachimsthaler, 2000). A esséncia do valor de uma marca é assim o adicional que uma
assinatura proporciona quando suportada por uma formula rentavel de negdcio. Na
medida que os mercados se desenvolvem em torno de conceitos e ideias atrativas e de
valor dnico, com uma assinatura, que influencia a compra. Logo o valor reside na
associacdo da marca a ideia. No entanto € necessario existir um modelo rentavel de

negocio para gerar uma marca saudavel e lucrativa.
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Em suma, hoje, qualquer questdo relacionada com a marca torna-se imprescindivel para
0 sucesso de empresas e organizagdes. A marca tornou-se a principal determinagéo de
sucesso de uma empresa, independentemente do seu tamanho e setor. O mercado
atualmente é caraterizado por forte, competitivo, global, e com grandes avancos a nivel
tecnoldgicos e acesso rapido as novas tecnologias pelo consumidor (Ries & Ries, 2004),
logo é determinante entender as varidveis para o sucesso da marca. Nesta medida, o
autor Davis (2000) afirma que a marca é o ativo mais importante que a empresa possuli.
Visto que mediante o seu ciclo de vida e a¢Ges sobre a sua tutela tém a capacidade de
trazer e aumentar o lucro da empresa e/ou organizacdo. Sendo assim, um dos maiores

desafios na gestdo de marca o monitoramento de brand equity ao longo do tempo.

4.2. Customer Equity

Customer equity management ou valor do consumidor é o conceito provavelmente mais
usado e importante para determinar os impulsionadores para a lealdade do consumidor,
como também para alguns factores contingentes como os beneficios da relacdo e

mudanga de custo que tem um papel importante neste processo.

Muitas marcas introduziram em programas de marketing a relacdo do consumidor para
optimizar as interacbes do mesmo. Alguns observadores de marketing encorajaram
empresas a definirem formalmente e a gerir o valor dos seus consumidores. O conceito
customer equity pode ser til a esse respeito. Porém customer equity pode ser calculado
em vérias maneiras, uma definicdo é em termos da “soma do valor do tempo de vida dos
consumidores” (Rust, Zeithamal, and Lemon 2004). Customer Lifetime (CLV) ¢ afetado
através da consideracdo de custo relativo a aquisicdo de consumidores, retencdo, e

cross-selling.

No entanto, na International Conference On (2010), mediante a tendéncia do
relacionamento e gestéo de clientes foi deliberado os 4 fatores/dimensdes determinantes
para o brand equity, sendo elas: imagem de marca; lealdade do consumidor; qualidade
percebida e “sentimentos” do consumidor. Esta atualizacdo enfatiza o desempenho da
experiéncia de gestdo do consumidor (Customer experience management - CEM), visto
que distingue qual o cliente de alta rentabilidade, melhorando também a lealdade do
cliente para com a marca e gerindo de forma diferente para diferentes clientes.

Simplesmente, a ideia de cadeia de lucro de servigos é a seguinte: ha relagdes diretas,
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solidas entre o crescimento do lucro, a fidelidade do cliente, satisfacdo do cliente, o
acesso do cliente a produtos e servigos, o valor da competéncia do pessoal, satisfacéo,
lealdade, e produtividade do trabalho. Aqui entra a customer equity (CE) apresentado
por RobertC. Blattberg e John Deighton, especialistas de gestdo de relacdes de clientes
nos Estados Unidos. Acham que o valor do cliente de uma empresa é o valor da vida
(lifetime value) de todos os clientes (incluindo os clientes reais e potenciais). Roland T.
Rust, Valarie A. Zeithaml e Katherine N. Lemon no seu livro acreditam que o valor do
cliente é a soma do valor presente descontado no seu valor total o valor da vida do
cliente. Robert C. Blattberg define assim o valor da vida do cliente ou lifetime customer
value (LCV), que é um termo chave para o conceito de valor do cliente. O autor acredita
que o valor da vida do cliente refere-se a todos os futuros clientes que podem criar
custos negativos decorrentes de fornecimento de produtos e servicos e de
estabelecimento e manutencdo relacionamento com os clientes. Rust et al. estudo
iniciou um a partir do valor do cliente para construir um modelo conceptual do
patrimonio do cliente, definindo assim os trés principais impulsionadores do valor do
cliente, ou seja, valor patrimonial (nome da marca), o valor da marca e valor do
relacionamento. O modelo pretende maximizar o valor do cliente como ndcleo,
destacando a natureza em linha entre trés componentes essenciais de comportamento, a
gestdo dos mesmos ndo deve ser feita isoladamente na medida que ndo é propicia para a

formacdo de vantagem competitiva.

customer equity
perceived Brand
quality image
custome customer
loyalty emotion

llustracdo 2 - The Four-Dimensional Drivers Model of Customer Equity

v" Qualidade Percebida: é a percep¢do dos consumidores subjetiva da qualidade de
servigo, é a comparacao entre a expectativa de qualidade do servico e performance

real.
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v" Emocdes/sentimentos dos clientes: Westbrook e Oliver (1991) acreditam que a
emoc¢do de consumo provoca uma série de reacBes emocionais a experiéncia do
consumidor. Este artigo utiliza as preferéncias dos clientes: a atividades de
recompensa, o cuidado emocional, as atividades recreativas e quatro indicadores para
medi-la.

v" Imagem de marca: Associacdo Americana de Marketing definiu a imagem da marca
como um ou um grupo de nomes de produtos ou de servigos, a terminologia — marca,
simbolo ou design —, atribuindo distingdo ao produto ou servico de um concorrente.
Este modelo de mensuracdo de acordo com Merry, define as dimensdes da imagem
de marca como o conhecimento da marca; credibilidade; reputacéo e preferéncia.

v" Fidelizacdo de clientes: Oliver (1999) partiu da cogni¢do, emogdo e comportamento
cognitivo das quatro dimensdes para dividir a fidelidade do cliente em quatro etapas,
0 conhecimento, a lealdade cognitiva, a lealdade afetiva, a lealdade de livre arbitro e

lealdade de accao.

Outro artigo reafirma que o modelo de customer equity € composto por valor do cliente
e outros 3 fatores determinantes: nome, valor da marca, e valor da relagéo (Leone et al.,
2006; Rust et al., 2000, 2004, Servet & Palakurthi, 2008). Estes elementos podem

funcionar individualmente ou em conjunto para induzir o valor de marca do

consumidor.

Customer
Equity

Relationship
Equity

llustracdo 3 - Rust et al. (2002, p.9)

Os autores (Robert C. Blattberg, Gary Getz, Jacquelyn S. Thomas, 2001) do livro —
Building & Managing Relationships as Valuable Assets — determinam a grande
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importancia do conceito customer equity pois este deveria estar associado ao conceito
de brand equity, na medida que com a desenvolvimento tecnoldgico aliado ao
marketing das marcas, o consumidor tornou-se cada vez mais proximo das marcas, e ele
sim pode optar seguir ou associar-se a uma marca. Neste sentido € crucial seguir uma
I6gica de customer equity, visto que a sua estratégia vai além da garantia da primeira

compra, mas sim assegurar as ‘‘nonpurchases”, isto ¢, todos os encontros que o

consumidor tenha com a marca a seguir a realizagéo da sua compra.

A utilizagdo deste conceito vs modelo, cria um sistema de beneficios para as empresas
ou organizacOes, visto que faz o seguimento completo do consumidor. Os grandes

beneficios de consumer equity séo:

t Indica o valor do consumidor através de investimentos de aquisicio, retencdo e
vendas.

¢ Permite ajustar o nivel de investimentos de marketing enquanto e durante as
alteracdes na relacdo com o consumidor.

¢ Organiza e restrutura 0s processos perante os termos: aquisicdo, retencdo e vendas,
em prol da maximizacédo do lucro sobre o ciclo de vida do consumidor.

¢ Pretende alcancar todos os consumidores que adquirem produtos ou servicos
semelhante ou do setor da empresa em questdo.

¢ E 0 mais interessante é que aproveita e tira partido das interacdes do consumidor

para reforcar a relacdo e/ou para adquirir novos consumidores.
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Features of the Brand Equity and Customer Equity Approaches

Marketing Activity Brand Equity Customer Equity
Product and service quality Create strong customer Creat high customer retention
preference rates
Advertising Create brand image and position Create customer affinity

Create repeat buying and

Promotions Deplete brand equality A

PR on e e Use brand name to create Acquire products to sell to the

flankers and related products installed customer base
Ssfedasiv-gistl ool ot el
Channels of distribution Multistage distribution system Direct distribution to customer
Customer service Enhance brand image Create customer affinity

llustracdo 4 - Building & Managing Relationships as Valuable Assets, Robert C.
Blattberg,Gary Getz,Jacquelyn S. Thomas (2001)

4.3. Brand Equity num cenério de fusdo e/ou aquisi¢ao

As fusbes e aquisicdes tornaram-se uma estratégia comum para muitas empresas que
procuram reforcar o valor da marca e um crescimento rapido. Apesar do enorme
aumento de transacGes, a maior parte de F&A resultam no decréscimo no valor dos
acionistas. (Brewis, 2000; Habecks et al., 2000; A.T. Kearney, 1998; KPMG, 1999)
Recentes fusbes e aquisi¢fes (F&A) indicam uma tendéncia de cross-border M&A
(CBMAS), isto € as fusdes com outros paises ou fusdes globais sdo cada vez mais
populares como uma forma de investimento. Segundo retalhistas (2012) o crescimento
de fusdes e aquisi¢des sdo a chave de interesse e futura atividade. No mesmo sentido um
questionario feito a CFO’s do setor do retalho indicaria que, em 2012, 52% acreditam
que as M&A sdo particularmente do foro estratégico. Empresas que possuam 0
potencial de aumentar a lealdade do consumidor, melhorar ou criar canais de
distribuicdo eficientes e fornecer maior alcance global tornam-se alvos de disputava
para aquisicdo. Neste sentido é importante ter em consideracdo a analise da forga da
marca, pois esta vai ser especialmente importante no caso de fusdes e aquisicdes,
especialmente para compradores estratégicos. Neste sentido um “alvo” ideal devera ter
um consumidor entusiasta e fiel que segue a marca adquirida, isto apresenta uma
oportunidade de integracdo e criacdo de sinergias entre a marca ou marcas existentes

com aquelas que sdo adquiridas.
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Atualmente existem varios casos da utilizacdo de valor da marca ou brand equity para
auxilio na gestdo de fusdes e aquisi¢des, o autor Eduardo Tomiya (2009) no seu artigo
sobre valor da marca descreve que talvez a melhor maneira de abordar o tema, €

utilizando alguns métodos complementares.

No mercado de fusdes e aquisi¢Oes, métodos de avaliacdo sdo classificados em trés. O
primeiro grupo envolve o valor de investimentos ja realizados na marca, deve seguir
uma informacéo actualizada, resultando o valor patrimonial ajustado. O segundo grupo
é baseado nas estimativas de lucros gerados pela marca obtidos a partir do Fluxo de
Caixa atual do negocio. A atualizacdo destes lucros da marca a uma taxa de desconto
nos fornece o valor econdmico da marca. Podendo ainda facultar a nocdo do Retorno
sobre investimentos realizados. O terceiro grupo é o chamado Valor de Mercado, que
pode ser obtido em funcdo de um valor potencial de mercado, este pode ser determinado
por trés metodologias: Premium Price, Royalty e Multiplos de Mercado. Reflete o

potencial de valor da marca.

Sem ddvida, no processo de valorizacdo de marcas lidamos com um ativo intangivel de
natureza bastante peculiar que, em alguns casos, uma tentativa de simplificacdo pode
vulnerabilizar a utilizacdo da ferramenta como um todo. Com este artigo, entendemos
que estes processos de avaliacdo deveriam, no fundo, minimizar riscos. (Eduardo
Tomiya, 2009)

Em casos de mergers quando uma empresa adquire outra é definida 10 opc¢des para
melhor incorporar a nova marca. Segundo os autores Richard Ettenson e Jonathan
(2006), selecionando a estratégia certa € possivel conceber uma boa visdo da entidade
combinada, como também enviar sinais importantes aos colaboradores e ao mundo.
Cada estratégia tem implicacdo em 3 publicos: Colaboradores, Consumidores e

Investidores.

As 10 opcles estratégicas sdo agrupadas em 4 categorias de um negdcio baseado em
fusdo: (1) adopcdo da marca mais forte [backing the stronger horse”] (2) adopgdo da
melhor marca [“best of both”] (3) criagdo de uma nova marca [“diferente in kind”’] (4)

transac¢éo de portfdlio, sem alteragdo da identidade da marca [“bussiness as usual™].

Numa realidade tipica de M&A, o foco inicial € nos potenciais disjuntores do negocio,

ou seja, todas as diferencas que levariam a negociagdo ao colapso, para evitar possiveis
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discérdias, depois de escolhida a categoria da estratégia, adapta-se a mesma para que
todas as partes fiquem satisfeitas. Uma vez que uma fusdo positiva implica um maior

retorno e é crucial para manter uma relagdo sélida e saudavel.

Agquando um cenério de fusdo e/ou aquisicdo (M&A) o calculo de brand equity é
imprescindivel, porém as fusdes e aquisi¢cdes ndo devem ser levadas de animo leve, pois
deve-se ter em consideracdo a existéncia de fatores bons, maus e péssimos. De acordo
com Ahern e Weston (2007) a M&A deve ser definida para incluir, além de fusGes e
aquisicdes, joint ventures, aliancas e alienacGes. Sendo uma teoria neoclassica de como
as empresas procuram embelezar suas capacidades e recursos — 0 bom —. Uma boa
M&A, é positiva quando o valor dos investimentos externos liquidos esta presente.
Existe outras duas teorias alternativas de M&A sendo considerada — o Mau — quando
inclui a teoria de redistribuicdo, e — péssima — quando esta presente a teoria
comportamental. Segundo 0s autores a teoria neoclassica tem mais poder explicativo do

que as outras duas teorias, sendo uma definicdo mais ampla de M&A.

A teoria neocléssica da maximizacdo dos lucros da empresa, afirma que as fusdes
aumentam valor quando o valor somado entre as marcas é maior que a soma dos valores
aquando independéncia das marcas, sendo assim O processo € motivado pela
maximizacdo do retorno. Relativamente a teoria de redistribuicdo, existe um total de 5
elementos caraterizadas pelas perdas por cada grupo de stakeholders: Governo
(aumento de taxas entre outros), consumidores (devido ao aumento do poder de
mercado), Boundholders (obrigacionistas), Trabalhadores e Fundos de Pensdo. Todos
estes elementos devem ser tomados em consideragdo, pois tanto podem ser positivos
como negativos para uma fusdo e/ou aquisicdo. Em relacdo a teoria comportamental,
esta é dividida em 4 elementos: licitadores, fraca valorizacdo de mercado, agéncia,
problemas de integracdo, considerando as fusdes como partidas de forgas econdmicas

neoclassicas.

Em suma, os programas de fusfes e aquisi¢cbes precisam de integrar no quadro de
estratégia da empresa, identificando as oportunidades e capacidades necessarias como
também o descrever o desenvolvimento para alcancar mais potencial. E importante
construir um programa com alicerces sélidos a fim de ajudar a gestdo atingir um retorno

maximo aos shareholders. E de considerar o modelo de variagdo de imagens de marca
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(llustracdo 5), pois este explora os diferentes niveis de variacdo entre as 2 marcas huma

realidade de fusédo

Brand Equity

ﬂraﬂd

Association

Different levels of
variance in two brand
1mages after M&A

H2

> Brand Loyalty

Perceived
Quality

llustracéo 5 - Modelo de diferentes niveis de variacdo de duas imagens de marca apds a
M&A

Exemplos de branding em fuséo e/ou aquisicdo (M&A)
Consideramos alguns exemplos de fusdo para melhor compreender as varias situacoes e

variaveis que empresas e organizacgdes atravessam aquando uma fuséo.

Adidas-Reebok merger
E considerado a maior negdcio horizontal no setor do calgado e roupa/acessorios de

desporto. Os beneficios esperados da fuséo eram:

Melhoria do crescimento de vendas;

Melhoria da performance financeira

%

%

¢ Distribuicdo mais ampla e forte

¢ Aumento do poder de negociagdo com fornecedores e retalhistas;
%

Aceleracdo na inovacgdo de produtos.

Em termos estratégicos esta fusdo é considerada uma boa unido, visto que o focus da
Adidas ¢ a sua tenologia ja a Reebok é a sua performance de venda. No entanto, havia
muitas sobreposicdes a nivel de portfolio de produto entre as duas marcas. O plano
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inicial da Adidas era manter as duas marcas separadas em termos de gestdo,

distribuicéo, programas de comunicagdo, produto e portfolio de marca.

“As marcas serdo mantidas separadas porque cada uma tem muito valor e seria uma
estupidez junta-las. As empresas deveram continuar a vender os seus produtos sobre os
seus respectivos nomes e marcas’. (Adidas Group, 2005) Apds 15 anos ainda
verifichmos a mesma gestdo estratégica, apesar de pertencer ao mesmo grupo, apos

fusdo, a imagem da Adidas e Reebok s&o geridas separadamente.

A fase de integracdo pos-fusdo foi desenvolvida a partir desta estratégia. Se tera sucesso

ou ndo, segundo especialistas, sera de acordo com a andlise de 3 fatores:

¢ O qudo bem ser4 integrada e racionalizada a combinagéo de portfélio de maneira das
marcas se completarem inves de duplicaram, evitando a canibalizacdo de vendas.

t Como bem gerir a alargada base de consumidores sem perder foco. O potencial
problema que detém é quando diluirem as 2 marcas como vao reposicionar uma
marca sobre a outra.

¢ Como bem as duas culturas corporativas serdo capazes de integram e trabalharem
entre si. Reebok tende a ser uma guia de marketing; Adidas tem uma cultura
centralizada que foca engenharia e producdo. Devido as suas diferencas ndo séo
faceis de ultrapassar e certamente podera afetar o portfdlio de design do produto e a

gestdo pos-fusdo.
Exemplo: DaimlerChrysler merger

A maior fusdo na industria automovel deu-se em 1998, a fusdo da Daimler com a
Chryles, esta ganhou um leque alargado de produtos, com 0 objetivo de atingir uma
reducdo no custo, como também uma gestdo de expansao, isto € integracdo em novos
mercados. Contudo, a performance da companhia diminuiu consideravelmente depois
da fusdo. A capitalizacdo de mercado caiu cerca de 100 bilides em 1998 cerca de 40
bilides em 2007, quando a Chrysler foi posta a venda. A companhia testemunhou perdas
substanciais, especialmente pelo parceiro americano que sofreu com a queda da bolsa de
mercado dos EUA, sofrendo queda no preco das acOes e ineficiéncia de producéo e
linha de produtos. Como complicacéo extra, o nlcleo de negécio da DaimlerChryler,
marca da Mercedes, atravessava adversidades sérias devido a problemas de substancia

cronica como a descida das vendas em unido com perdas financeiras. (Edmondson et al.,
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2006) Foi estimado que a fusdo custou 25.5 bilides a Daimler (Kroger, 2007) Algumas
das razbes para o insucesso sdo definidas como o choque e falta de gestdo cultura

corporativa, como outros problemas de um nivel mais grave:

¢ Reducdo do custo ndo foi atingida: O potencial de reducdo dos componentes,
plataformas e racionalizacdo da producdo ndo foram realizados nem para produtos da
nova geracdo. Na realidade, as marcas operaram em 2 linhas distintas, com poucos
sinais de integragéo.

¢ Complexidade do portfélio de produto levou a uma produtividade pobre e pouco
eficiente: Nao foi simplificada a manufatura nem limado o nimero de modelos, o
que dificultou o boost de eficiéncia.

¢ Fraca qualidade da Mercedes: Causada pela fraca gestdo e colisio da cultura
corporativa. Enquanto a Chrysler da importancia ao controlo de custo e tem uma
imagem aliada a assertividade e tomada de risco, a Mercedes em contraste estava
focalizada na engenharia alema sem o cumprimento de qualidade.

¢ Sem uso duma rede de distribuicdo: Os custos de distribuicdo para qualquer carro
estdo estimados tipicamente até 25% a 30% da lista de pre¢o das vendas (Edmondson
et al., 2005). Porém, a diferenca entre imagens dificultou para atingir um enorme
potencial de poupanca.

Ambos 0s casos realcam um problema proeminente que para a estrutura horizontal das
M&A’s ¢ critico resolver o problema de justaposi¢do dos recursos. Pois 0 sucesso de
integracdo na nova fusdo esta no potencial das marcas em combinar o portfélio, ndo é o
ponto de partida, mas 0 maior objetivo da maioria de M&A. A integracdo de marcas
lida com um papel crucial na criacdo de valor horizontal, sendo complicado atingir

guando ndo existe um plano estratégico em prol da integracao.
Estagio de marca para um processo de integracao:

Existem passos genéricos para a gestdo estratégica de integracdo pés-horizontal de
marca. (Steiner and Miner, 1977; Andrews, 1980; Chaffee, 1985; Johnson and Scholes,
1984 e 2002) Séo utilizados os seguintes passos como base no processo da estratégia de

integracdo da marca:

¢ 1° Andlise de integracdo da marca

t 2° Formularios de integragdo da marca
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¢ 3° Implementacéo de integracéo da marca

Na anélise de integracdo da marca é considerado o impato e respetivas influéncias no
ambiente externo e interno. Fuchs et al (2000) discute 3 abordagens para uma gestdo
estratégica do posicionamento baseado em recursos e nos processos. Definindo 2
abordagens estratégicas: A observacao tradicional que enfatiza a importancia entre a
empresa e 0 ambiente (Bowman, 1974; Steiner and Miner, 1977; Hofer and Schendel,
1978; Porter, 1980). Em que o0 objetivo desta gestdo € encaixar os produtos no ambiente
onde operam. E a segunda abordagem €é baseada numa visdo de recursos, em que é
expressada a importancia de utilizar os ativos e recursos da empresa no
desenvolvimento de competéncias, levando ao limite como forma de aumentar produtos
e servicos. (Daft, 1983; Hamel e Prahalad, 1994 e 1995; Barney, 1991; Das and Teng,
2000)

Quanto aos formulérios de integracdo da marca é analisada a segmentacdo e métodos de
posicionamento de identidade, quer os portfélios das duas empresas coincidiram ou ndo.
Permite as empresas, apos-fusdo, uma visdo do numero de marcas que detém cada
categoria do portfélio combinado e da sua relagdo umas com as outras. Esta analise tem
em consideracdo a relagdo das marcas umas com as outras. Como também considera 0s
fatores ambientais sejam eles externos a empresa como internos relativos aos ativos e

Seus recursos.

O ultimo estagio, a implementacdo, esta interessado na integracdo das 4 estratégias de
marca, que sao elas: escolha, maximizacdo de crescimento, harmonia e fundacéo. O que
envolve escolher diferentes e especificas acGes de implementacdo como integracdo
individual de estratégia, alocando e utilizando recursos, possivelmente reorganizando a
componente corporativa, utilizar sistemas de controlo e feedback de modo a puder

corrigir a estratégia durante a implementag&o.
4.4. Modelos de avaliacdo do Brand Equity

Meétodos de avaliacdo de marca: Existem varios métodos para determinar o valor da
marca. Normalmente podem ser classificados em 4 tipos de métodos baseados em usos

existentes. (Cravens e Guilding, 1999)

¢ Abordagem baseada no custo base
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¢ Abordagem baseada no mercado
¢ Abordagem baseada no rendimento

¢ Abordagens de formulério

O método que tem por base os custos da marca considera estes através do custo
envolvido no seu desenvolvimento. Os custos incorridos sdo os de aquisi¢éo, construgdo
ou manutencdo da marca. O nivel de custo pode ser estimado no mercado através de
pesquisa e desenvolvimento conceptual do produto, dos seus melhoramentos e da
continua promog&o. Este e considerado o mais conservador sobre todos os métodos e
promove apenas uma pequena orientacdo sobre o futuro. Que estd em conformidade
com a pratica-padrdo contabilistica para avaliacdo de ativos. Desta forma os
contabilistas asseguram este método como o mais adequado para avaliar a marca, apesar
dos marketers ndo concordarem, pois falha na capacidade de atingir o valor
acrescentado — ganho através do processo de gestdo estratégico da marca. O grande
problema que se verifica nesta abordagem é que todos os custos relacionados com a
marca devem ser incluidos, no entanto seguindo esta abordagem ndo é possivel

identificar os custos que ndo sdo diretamente atribuidos a marca.

O método baseado no mercado concentra-se na parte externa a abordagem da gestéo de
marca, determinando assim o valor da marca que é baseado na quantia pela qual a marca
pode ser vendida. Para determinar o valor de mercado, sdo incluidos os beneficios
futuros associados ao adquirir a marca e sdo descontados no presente valor. O grande
problema na aplicacdo deste método é a fraca capacidade de determinar o valor de
mercado. Portanto, esta abordagem pode ser uma estimativa dificil, devido a auséncia
de um mercado real para a maioria das marcas. Para superar este problema, analises
podem ser feitas com base em como 0s mercados financeiros estimam o valor em
relacdo a marca. Logo o caminho para determinar o mercado financeiro faz uma

separacao entre 0s ativos tangiveis e ativos intangiveis.

Quanto ao método baseado no rendimento, este centraliza no potencial futuro da marca.
Deste modo, evita problemas relacionados com a dependéncia nos custos. Esta
abordagem requer a determinacdo da receita liquida da marca que deve descontar no

presenta valor.
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A abordagem de formularios envolve determinar multiplos critérios do valor da marca.
Este método é adequado para propostas de gestdo interna e relatorios financeiros
externos. Podendo inclusive ser um indicador de lucro da marca. Um exemplo dado
pelo Seeharaman (2001), é usar 3 anos de lucros depois das taxas. Para medir, é
necessario considerar os fatores relacionados diretamente com a identidade da marca.
Porém, é dificil mensurar pois a empresa pode ndo considerar fungdes especificas como
também ndo separar da marca. Deve-se ter em consideracdo 7 fatores: lideranca,

estabilidade, mercado, apoio, protecéo, imagem internacional, tendéncias.

A partir da definicdo da American Marketing Association, marca é “um nome, termo,
desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique bens e servigos de
um vendedor, os diferenciando de outros vendedores” — American Marketing
Association, 2012. Porém, em 2003, Kapferer diz-nos que a definicdo, acima referida, é
um ponto de referéncia que engloba todas as impressdes do consumidor ao longo do
tempo. Existem varios modelos, destacados por variados autores para avaliar a brand
equity, e ndo um conceito Gnico para marca, pois muitos autores concordam que existe
um conjunto de associacdes que ddo sentido as marcas além de sua forma fisica.
Kapferer afirma que (2003), a marca nasce a partir de um produto ou de um servico,
porém esta se desenvolve com o tempo, recebendo varias associa¢fes que retratam os

seus tracos, estilos e personalidade.
4.4.1. Jennifer L. Aaker

Foi prestada atencdo extra nos estudos sobre o comportamento do consumidor na
medida de criar o0 modelo da personalidade de marca. Jennifer L. Aaker (1997)
desenvolve assim o conceito de personalidade de marca, ou 0 conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca, criando assim uma escala valida e confiavel que

mede a personalidade da marca.
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A Brand Personality Framework

Brand Personality

[ l | |

‘ Sincerity | | Exciterment ‘ ‘ Competence ‘ ‘ Sophistication | | Ruggedness ‘
+ Down-to-earth + Daring + Reliable + Upper class + Qutdoorsy
+ Honest « Spirited * Intelligent + Charming + Tough
+ Wholesome + Imaginative » Successful
+ Cheerful + Up-to-date

llustracéo 6 - Brand personality framework
4.4.2. David A. Aaker

Dos modelos existentes de brand equity o de Aaker (1996) € provavelmente o mais
estudado. O autor destaca a identidade da marca, cujo conceito estd relacionado a
compreensdo da totalidade das suas associa¢des. Determinando o conceito atraves de 5
categorias de ativos da marca e passivos “atrelados” a mesma, como o Seu nome e
simbolo — que adicionam ou subtraem ao valor criado pelo produto e/ou servi¢co a uma

empresa ou da empresa para 0s seus consumidores ou para 0s 2 €asos.

Lealdade a Consciéncia Qualidade Associacoes Outros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa

VALOR DA MARCA

Valor para o cliente Valor para a empresa

llustracéo 7 - Modelo de Aaker do Valor da Marca (1996)

O seu modelo conceptual calcula o valor da marca através de auditérias da marca, ou
seja uma analise integrada a todas as vertentes que podem e influenciam a marca.
Segundo David.A.Aaker (1991) para alguns negdcios/empresas 0 nome da marca e 0

que representa € a ativo mais importante, e a base da vantagem competitiva e dos
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ganhos futuro. Ainda assim, raramente é gerida segundo coordenadas, numa linha
coerente com uma visdo que deve ser mantida e reforcada. Segundo define o autor
brand equity é a unido do ativo da marca com as responsabilidades da mesma, o seu
nome e simbolo adiciona ou subtrai o valor fornecido por um produto ou servi¢o a uma
empresa e/ou para os consumidores da mesma. Segundo o seu modelo de Brand Equity,
existem 5 categorias: Identidade da marca ou outros ativos da empresa, a percegéo de
Associagdes a marca, o nivel de Consciencializa¢cdo do nome da marca no mercado, a
percecdo de Qualidade associada a marca e tamanho e grau de Lealdade do consumidor.
Estes ativos, em retorno, fornecem varios beneficios ao valor da empresa, pois no caso
da consciencializagdo é analisada a familiaridade do consumidor com a marca; na
lealdade o seu desempenho, quanto as associa¢cBes mentais verificamos a estima e
relevancia da marca para o consumidor, por Gltimo na varidvel qualidade podemos
analisar a diferenciacdo da marca quanto ao seu concorrente ou ao mercado em que se

insere.

Brand
Awareness

Brand
Identity

llustracdo 8 - Os 5 pilares de Brand Equity

Nivel de Consciencializacé@o: A primeira dimensdo de conhecimento de marca é o nivel
de consciencializacio. E relativo a forca da marca na memoria, que reflete a habilidade

de identificar a marca sobre varias condic@es. (Rossiter and Percy 1997)

Imagem de marca: A imagem ¢é definida sobre percepcbes sobre a marca refletidas

pelas associacdes da mesma na memoria do consumidor.
Lealdade: A lealdade, do consumidor, relativa a marca é classificada em 5 categorias:

f non-customers ou non-users — consumidor que usa diferentes tipos de produtos.
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¢ price Switchers — consumidor que procura e compra produtos mais baratos, olha para
produtos de marca como mais caros e ndo identifica vantagem.

¢ passively loyal — consumidor que compra o produto devido ao hébito e ndo a uma
razdo particular. Este tipo de consumidor pode variar a qualquer altura se houver
uma boa razéo.

¢ fence sitters — consumidor interessado na conveniéncia e preco. Gostam do produto
mais barato mas numa situagéo de conveniéncia de compra.

¢ committed clients — consumidor que gosta de pagar por um produto em particular em

qualquer sitio e a qualquer hora.

Percecdo de qualidade: E considerado algo relacionado com o price premium, este
pode ser cobrado pela qualidade dos produtos. Ha consumidores dispostos a pagar mais

por um produto ou servico tendo nocao da sua alta qualidade.
4.4.3. Kevin Lane Keller

Customer equity e brand equity sdo 2 topicos academicamente de grande relevancia e
tremendamente estudados. Keller é um dos autores que toma um particular interesse
pela relacdo entre brand equity e customer equity. Keller vé o valor da marca como o
nivel de conhecimento, familiaridade, forca, favorabilidade e a singularidade de
associagdes de marca que o consumidor detém na memoria. Brand equity existe quando

estes elementos cognitivos séo elevados.

Keller (1993) introduz assim o modelo de brand equity baseado no cliente (CBBE), que
aborda brand equity na perspetiva do consumidor, quer seja um individuo ou uma
organizacdo (2003 Keller). O modelo baseia-se na premissa que a forga de uma marca
estd no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a mesma, €
portanto o resultado das suas experiéncias ao longo do tempo e contato com a marca. O
autor define assim (2003) o CBBE, como o fator critico do conhecimento que a marca
tem sobre a resposta do consumidor as atividade de marketing e acdes de marca, que
surge a partir de duas fontes: imagem de marca e conscientizacdo de marca. Segundo
esta perspetiva, o conhecimento sobre uma marca sdo: todos o0s sentimentos,
pensamentos, percepcdes, imagens, experiencias e etc. que se torna ligado a marca na

mente do consumidor (seja ele actual, potencial, individuos ou organizac6es). Todos
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estes tipos de informacdo podem ser pensados em termos de associacdes de marca na

memaria do consumidor.

Dois componentes particularmente importantes do conhecimento da marca sdo brand
awareness e brand image. Awareness € relativo a forga da marca em termos de tracos e
enredos na mente refletidos pela habilidade do consumidor recordar e reconhecer a
marca sobre as mais diversas condi¢fes. Image € definida como as percepcdes e
preferéncias do consumidor de e para a marca, exprimida pelos mais variados tipos de

associagOes de marca retidos na memoria do consumidor.

Associagdes fortes, favoraveis e Unicas da marca sdo essenciais como recursos de brand
equity para acionar e motivar um comportamento pelo consumidor. As vantagens de
marketing resultantes do efeito diferencial incluem: melhorias na percecdo da
performance do produto; maior lealdade; menos vulnerabilidade nas competitivas acbes
e crises de marketing; margens maiores; mais elasticidade na resposta do consumidor ao
preco; aumento da cooperacao e suporte nas acbes comerciais; e em Ultima andlise, a
habilidade de negociar um menor custo em termos de distribuicdo, aumenta a
efetividade na comunicacdo, e cresce as oportunidades para a marca a nivel de extensdo

e licencas. Isto para além de outros beneficios a nivel financeiro.

Neste sentido, para o autor, um valor forte de marca gera um efeito diferencial, pois
existe um maior conhecimento da marca, e uma maior resposta por parte do
consumidor, que normalmente leva a um melhor desempenho da marca, tanto a partir de

uma via financeira como de uma perspetiva do cliente.
Imagem de marca

Keller (1993) definiu a imagem da marca como "as percep¢oes sobre uma marca que se
reflecte na associacdo da marca realizada em memdria do consumidor”. Essas
associacOes se referem a qualquer marca retida na memdria do consumidor (Aaker,
1996 a,b). Basicamente, a imagem da marca descreve pensamentos e sentimentos do
consumidor em relacdo a marca (Roy e Banerjee, 2007). Isto é, a imagem da marca € a
imagem mental dos consumidores no geral tém de uma marca, e da sua singularidade,
em comparacgdo com as outras marcas (Faircloth, 2005). Imagem de marca compreende
0 conhecimento do consumidor e as crencas sobre a marca dos diversos produtos e seu

atributo de ndo-produto. Imagem de marca representa o simbolismo pessoal e unico que
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0s consumidores associam a marca, quando o consumidor dispde de toda a informagéo
descritiva e avaliativa relacionada com a marca (lversen e Hem, 2008). Quando os
consumidores tém uma imagem de marca favoravel, as mensagens da marca tém uma
forte influéncia em comparacdo com as mensagens da marca concorrente (Hsieh e Li,
2008). Portanto, imagem de marca é um importante determinante do comportamento do

comprador (Burmann et al., 2008).

Loyalty What about

the future beyond brands
Personal
beyond reason our future?

ove m a r /S Relationship

Brand
Preference

What about

HEnt you and me?

Resonance

Loyalty

Positive What

Customer J| Customer .
Reactions about you?

Emotions

Brand Behavior | Brand Brand
(People & Product) f§ Communication Consideration

Points of What
difference are you?

Customer Acceptance

Brand
Brand Silence Knowledge

Brand Who
Awareness are you?

llustracdo 9 - Modelo de Brand Equity; Keller

4.4.4. Paul Feldwick

Segundo Feldwick (2010) duas perspetivas de brand equity sdo predominantes, a parte
cognitiva baseada no consumidor ou cliente, e uma abordagem mais ampla que combina

com o patrimonio financeiro da marca.

Em uma perspetiva mais ampla de brand equity de modo a combinar a perspetiva
baseada no consumidor com a perspetiva de equidade financeira da marca, Kapferer e

Feldwick definem o valor da marca de trés maneiras distintas:

¢ como valor total da marca - quando é vendida ou na folha de balango da empresa;
¢ como medida de forca entre a ligacéo do consumidor & marca;

¢ como descricdo das associacdes e crencas que o consumidor tem sobre a marca.

A primeira visdo representa a perspetiva financeira de brand equity, enquanto a segunda
refere-se ao valor da marca como fidelidade a marca e a terceira o valor da marca como

imagem de marca. A perspetiva combinada de brand equity, descrita acima, sugere que
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a competéncia organizacional na gestdo da marca pode ser a chave para proteger o valor

da marca no longo prazo.
4.4.5. Jean-Noel Kapferer

Para Kapferer (1997) deve-se seguir uma visdo de gestdo consistente, integrada e focada
na identidade da core brand. De modo a identificar, compreender e geri-la. A identidade
da marca € definida e vista pela empresa como Unica e singular. Neste sentido a visao da
marca criada pelo consumidor ndo é muito considerada, visto que Kapferer acredita que
a visdo da marca deve ser criada pela empresa, no entanto acredita que a empresa deve
inovar constantemente para igualar a expetativa do consumidor. No modelo criado pelo
autor, a identidade e imagem de marca sdo consideradas distintas da percepcdo de marca
pelo consumidor. Porém, a imagem e identidade de marca poderiam ser similares, se a
identidade for comunicada efectivamente, pois embora a imagem de marca possa

mudar, normalmente ocorre muito lentamente.

O autor afirma (1997) que as marcas possibilitam oito fungdes [Tabela 2] as duas
primeiras (identidade e praticidade) sdo mecanicas direcionadas para a esséncia da
marca: "para funcionar como um simbolo reconhecido, a fim de facilitar a escolha e
para ganhar tempo", as trés seguintes (garantia, optimizacdo e caraterizagdo) sdo para
reduzir o risco percebido; e as trés Gltimas (continuidade, hedonistico e ética) estdo
ligadas ao lado do prazer de uma marca. Para o autor as marcas desempenham uma
funcdo econdmica na mente do consumidor — "o valor da marca vem da sua capacidade
de obter um significado exclusivo, positivo e de destaque na mente de um grande
namero de consumidores”. A visdo de Kapferer do valor da marca é totalmente
monetaria, e inclui ativos intangiveis. "As marcas falham para alcancar o seu potencial
de criacdo de valor quando os gestores procuram estratégias que ndo sdo orientadas

para a maximizacao do valor do acionista” (Doyle, p. 267, 2001).
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From Brand Assets to Brand Equity

Brand Awareness

+ Image

+ Perceived quality
+ Bvocations

+ Familiarity, liking

= Brand Assets ———— Brand added value
perceived by customers
- Costs of branding
- Costs of invested capital

Brand financial value
(BRAND EQUITY)

llustracéo 10 - Brand Assets to Brand Equity, Kapferer

Para 0 autor existe quatro fatores que em conjunto, na mente do consumidor,
determinam o valor percebido da marca, sdo eles: o conhecimento da marca; o nivel de
qualidade percebida em relagdo a marcas concorrentes; o nivel de confianca, de
significado, de empatia; e a atratividade das imagens associadas a marca. Na tabela a
baixo podemos verificar as relagdes entre os diferentes conceitos de analise de marcas,

de acordo com Kapferer (1997).

The Functions of the Brand for the Consumer

Function Consumer benefit

Identification To be clearly seen, to make sense of the offer, to quickly identify the sought-after
products.

Practicality To allow savings of time and energy through identical repurchasing and loyalty.

Guarantee To be sure of finding the same guality no matter where or when you buy the
product or service.

Optimization To be sure of buying the best product in its category, the best performer for a
particular purpose.

Characterization To have confirmation of your self-image or the image that you present to others.

Continuity Satisfaction brought about through familiarity and intimacy with the brand that

you have been consuming for years.

Hedonistic Satisfaction linked to the attractiveness of the brand, to its logo, to its
communication.

Ethical Satisfaction linked to the responsible behavior of the brand in its relationship
towards society.

Adapted from Kapferer (1997)

llustracdo 11 - The functions of the brand for the consumer
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4.4.6. Jonathan Knowles

Para Knowles (2003) uma fonte especifica de discussdo, entre “brand equity” e “valor”,
é 0 uso das mesmas palavras quando significam coisas diferentes. O autor usa o termo
“brand equity” para descrever a saude da franquia de marca com os seus “consumidores
chave”, caraterizando a marca como um ativo economico. O caso é semelhante com o
“valor”, tanto no marketing como em financa tém sido desenvolvidas ideias sobre o que
é o valor e como deve ser medido. Para os profissionais de finangas, a nocéo de valor
estd ligada ao conceito de criagdo do mesmo. A questdo central é saber se o valor
recebido de um produto ou servico excede o custo total incorrido na producdo. A
questdo chave € se a atividade consegue obter retorno suficiente sobre o investimento?
Visto dessa perspetiva, 0 valor € um conceito interno a empresa, em que a preocupagao

central € com a eficiéncia da mesma.

Sendo assim o primeiro passo é identificar as métricas de marketing que fornecem uma
indicacdo confiavel da capacidade de uma marca para gerar fluxo de caixa futuro (o
critério para considerar a marca como um ativo econdémico). Tais métricas fornecem
uma medida do potencial econémico da marca. O autor identifica o valor de marca

baseado no célculo financeiro do Eva e na forca de marca.

4.4.7. Millward Brown’s

O modelo da Millward Brown’s Brand Dynamics (2009) adota uma abordagem por
hierarquia (piramide) que determina a forca da relacdo do consumidor com a marca. O
modelo segue 5 niveis, numa ordem ascendente de uma relacdo cada vez mais intensa
estdo: presenca, relevancia, performance, vantagens, e ligagdo (bonding). Os
consumidores sdo colocados em cada nivel dependendo da resposta as marcas.

O modelo Research International desenvolveu um modelo de facil compreensdo de
brand equity: Equity Engine. Este de linha 3 dimensdes de afinidade com a marca — 0s

beneficios emocionais e intangiveis da marca — como:

¢ authority — a reputacéo da marca, seja um longo-lider ou pioneiro em inovacao.
t identification — o mais perto do sentimento do consumidor pela marca e o quéo bem

a marca combina com as suas necessidades pessoais.
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¢ approval — 0 modo como a marca combina na matriz social e a intangibilidade do

status detém nos experts e amigos.

O modelo que a Interbrand (1986) desenvolveu foi designado para estumar o valor do
dolar da marca. Segue uma abordagem consistente com a noc¢do que a brand equity é
descontada no cash flow dos futuros ganhos da marca. Especificamente, as fases do

processo do modelo usado para estimar sdo:

¢ primeiro identificar qual a previsdo das receitas e ganhos intangiveis gerados pela
marca, em que 0s ganhos intangiveis sdo designados por receitas da marca menos 0s
custos operativos, aplicando as taxas e cobrando o capital empregado.

¢ a taxa de desconto especifica da marca reflete o perfil de risco que é espetavel nos
futuros ganhos derivado através da “brand strenght score” (desenvolvido através de
benchmarking, ¢ avaliagdo da estrutura do mercado da marca, estabilidade, “pegada”
geografica..).

t a seguir, a propor¢io dos ganhos intangiveis atribuidos & marca é medido pelo “role
branding index”, isto é, através da identificacdo dos varios impulsionadores da
procura por negécios de marca que assim determina o nivel de cada impulsionador
que é diretamente influenciado pela marca. Os ganhos da marca sdo derivados
através da multiplicacdo dos papéis da marca pelos ganhos intangiveis.

¢ Finalmente, o valor da marca é o valor presente liquido (NPV — net presente value)

dos ganhos previstos da marca, descontado pela taxa de desconto da marca.

| BrandDynamics™ from Millward Brown

| Bonding

| Advantage

l Performance

i Relevance

| Presence

llustragéo 12 — Today Millward Brown Model
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5. Valor da marca ZON

5.1. Histéria

E um operador de telecomunicacdes de referéncias em Portugal e lider de mercado em
PAY TV em Portugal, com cerca de 1,6 milhdes de clientes. Nasceu da procura por
servigos de entretenimento e telecomunicacdes, afirmando-se como o maior distribuidor
de televisdo ao domicilio e internet de banda larga. A sua operacéo é dedicada para o
segmento das Meédias e Grandes empresas, apresentando um portfélio
alargado de solucGes nas areas de Voz, Dados, Video, Internet, Data Center e
Tecnologias de Informacgdo. Umas das vantagens chave da sua atuacdo € a rede propria
de ambito nacional em fibra Otica e cabo. A extensdo destes meios de acesso
posicionam a marca ZON como o parceiro ideal para organizagdes com necessidades
de comunicacBes no territdrio nacional. Atualmente, e como marca internacional, é
reconhecida devido ao seu elevado Know-How, expandiu para mercados emergentes
com o estabelecimento da joint-venture ZAP em Angola e recentemente para

Mocambique.

5.2. Produtos e Servigos

Os servicos e produtos em destaque no organigrama, ndo incluem os pacotes conjunto

gue a Zon ja tinha nem 0s novos pacotes originarios da fusdo com a marca Optimus.

Nota: A laranja encontra-se 0s novos servicos e produtos originarios da fuséo.
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6. Valor da marca Optimus

6.1. Histéria
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Constituida no final de 1997 como Optimus Telecomunicagdes, S.A., iniciou as suas

operacbes no sistema GSM em 15 de setembro de 1998. E uma das 3 principais

operadoras de Telecomunicacdes mdveis em Portugal, juntamente com a Vodafone e

TMN, sendo gerida a 100% pela Sonaecom SGPS até a data da fusdo com a Zon.
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6.2. Produtos e Servigos

Nota: A azul encontra-se 0S novos servigos e produtos originarios da fuséo.

OPTIMUS

1
NET VOZ
FIXA
Net + oz
Fixa

= \Ooz Fixa

7. Fusao

Apbs especulacbes desde 2007, em junho do passado ano (2013), e com aprovacdo
pelas entidades reguladoras, nomeadamente a Autoridade da Concorréncia, afim de uma
fusdo a ZON Multimédia incorporou a Optimus Telecomunicagdes.

Visto o significado de fusdo ser uma operacdo societaria que envolve duas ou mais
empresas que juntam patrimonios para formar uma nova sociedade comercial, o
movimento seguinte € que ambas passem a ndo existir mais individualmente ou que o
facam individualmente sobre alcada duma nova personalidade. Nasceu assim um novo
operador, controlado e detido em partes iguais pela Sonaecom e Isabel dos Santos
[ilustracdo 3]. Este equilibrio de forcas, segundo apurado pelo Jornal Econdmico
permitira obter uma otimizacdo de recursos significativa e uma maior eficiéncia e
rendibilidade, que servirdo de alavanca para o refor¢o da capacidade de investimento da
entidade resultante, seja em novos e emergentes mercados seja em novos produtos.
Permitindo também maior qualidade e competitividade que corresponde ao cenario de
consolidacdo do setor das telecomunicagdes em Portugal, gerando mais potencial a fim

de intensificar os niveis de concorréncia entre operadores.
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Isabel dos Santos Sonaecom
detém detém
28,8% 100%
da Zon da Optimus

Nova sociedade que vai controlar a
Optimus + Zon

Fonte: PUBLICO, Empresas, Reuters

llustracdo 13 - Constituicdo da ZONOptimus

N

7N

llustracéo 14 - Novo Logo criado ap6s fusdo da Zon e Optimus - NOS

I,

N\

NOS, que durante um determinado periodo de tempo foi denominada ZON Optimus, é

um grupo empresarial criado em maio de 2014, fruto da fusdo das empresas ZON

Multimédia e Optimus Comunicaces, e que oferece solucdes fixas e mdveis de Ultima

geracdo: Televisdo, Internet (Fixa e Movel) e Voz para todos os segmentos de mercado,

em servicos de banda larga de nova geragdo. E, também, lider na distribuigéo e exibic&o

cinematogréfica em Portugal, através dos Cinemas NOS, anteriormente tutelados por

uma das empresas do grupo ZON Multimédia, a ZON Lusomundo.

Com esta fusdo, surge a maior empresa de fornecimento de servicos multimédia por

assinatura, estando em segundo lugar a concorrente direta MEO, da propriedade do

grupo PT Comunicagdes, S.A.
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A companhia nasceu com 3,3 milhdes de clientes de telemovel, cerca de 1,5 milhdes de
clientes de televisdo, 1,5 milhdes de clientes de telefone fixo e 935 mil clientes de
internet de banda larga fixa. (Site NOS)
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8. Metodologia

A metodologia tem como fungdo mostrar o processo de pesquisa, para ajudar a refletir e
a instigar um “novo olhar” sobre o problema em investigagdo, um olhar curioso,
indagador e aprofundado. Como tal para a elaboracdo deste projeto é necessario o
desenvolvimento da prépria pesquisa. Logo, em prol de resultados satisfatorios foi
definido um plano cuidadoso, com reflexdes conceituais, solidas e alicercados em

conhecimentos e dados j& existentes.

O sucesso da pesquisa depende, assim, do procedimento seguido, do envolvimento com
a pesquisa e da “habilidade” em escolher o caminho correto para atingir os objetivos da
mesma. Logo é de supra importancia utilizar fontes secundérias e primarias. Os dados
secundarios porque incluem informacgdes j& recolhidas por outras entidades, bastante
importantes para o objetivo de estudo, é a partir destes dados que ganhei acesso a
valores associados as marcas em andlise relacionados com a bolsa, quota de mercado
etc., sdo estes que me permitiram investigar e ter uma boa perspetiva do trabalho feito e
0 que estéa a ser feito em termos de brand equity. Os dados primarios, também muito
relevantes na medida que incluem informagcbes que foram obtidas através do
levantamento de associacfes a marca pelo consumidor, para o problema em particular

sob investigacgéo

8.1. Tipo de estudo

Existem inGmeros tipos de estudo, incluindo o exploratério pois tem como finalidade
aprofundar o conhecimento do pesquisador sobre o assunto estudado. Pode ser usada,
para facilitar a elaboracdo de um questionario ou para servir de base a uma futura
pesquisa, ajudando na formulacdo mais precisa dos problemas de pesquisa (Mattar,
1996). Também visa clarificar conceitos, e delinear o projeto final da pesquisa ou ajudar
em pesquisas semelhantes, verificando os seus métodos e resultados. Como método de

coleta de dados, utiliza questionario, entrevistas, etc.

Sendo assim o método de investigacdo de estudo é exploratorio e descritivo, e 0
processo de investigacdo de dados qualitativo. Exploratério pois visa proporcionar mais
familiaridade com o problema em analise com vista a tornd-lo explicito para que
permita a construcdo de hipdteses. Isto envolve levantamento bibliografico. Descritivo

de modo a descrever as caracteristicas da amostra em investigagdo. Envolve o uso de
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técnicas padronizadas de coleta de dados, nomeadamente em forma de questionario

online.

Relativamente a proposta de metodologia, esta seguira apenas uma via de analise. Sendo
a base de analise de contetdo obtida através de recolha de fontes de informacgéo
primarias que trataram da analise qualitativa relativa a percecdo do consumidor quanto

as marcas em questdo.

8.2. Meétodos

8.2.1. Estudo Quantitativo
¢ Questionario Online

No desenvolvimento desde projeto apenas foi utlizado para obtencdo de dados
primarios, um questionario online, seguindo o modelo de brand equity de Aaker
adaptado (1996) em conjunto com especificidades do customer equity model, com o
intuito que permitiu aferir a percecdo do conhecimento das marcas e valor que as
operadoras de telecomunicacdo Zon e Optimus detém na mente do consumidor. Alerto
para a construcdo do questionario, que apenas foi baseado nas 5 variaveis do modelo de
marca de Aaker, sendo estas: identidade; qualidade percebida; lealdade,

consciencializagdo de marca e associagoes.

Antes do layout final do questionario foi realizado um primeiro pré-teste em conjunto
com a Professora Doutora Ana Oliveira-Brochado e um colega na &rea de marketing,
que a partir das sugestdes dadas foi possivel definir a organizacdo do layout do mesmo.
Apesar do pré-teste ndo seguir o total de normas obrigatérias, foi de extrema
importancia, pois o objetivo era formar uma andlise critica sobre 0 mesmo em prol dos

objetivos definidos anteriormente.

O questionario foi redigido formando 2 grandes &reas, a primeira tem 3 questdes
associadas ao conhecimento imediato do consumidor do setor de comunicacdo, a
subscricdo de marcas do setor por parte do inquirido e a identificacdo de inumeras
associacOes dadas as marcas em estudo. A segunda parte é formada por 5 questbes, em
que cada uma explora as 5 variaveis do modelo de Aaker (identidade; qualidade
percebida; lealdade; consciencializagdo da marca; e associa¢Oes), nestas perguntas foi
utilizada a Escala de Likert (MALHOTRA, 2014)
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Questionario este aplicado em plataforma online: SurveyMonkey. Em que o script do
mesmo foi constituido informaticamente e com um maior recurso a perguntas fechadas,
de forma a maximizar a coeréncia dos dados, € a priori garantir o controlo de qualidade.
A partir desta via torna-se mais simples atingir um vasto numero de respostas. Acredito
ser uma fonte aproximadamente fiel ao confiar na autenticidade das respostas, obtidas
através da amostra em analise. Para trabalhar os dados em questdo, foi utilizado o
software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences versdo 20), como também o

EXCEL para trabalhar algumas tabelas de dados.

Para a escolha do modelo de avaliacdo de brand equity, de modo a criar o questionario,
foi analisado os conceitos e modelos dos dois autores: Kevin Lane Keller e David Aaker
(Keller e Machado, 2006) fundamentam-se no conceito de marca definido por Kotler
(1991), onde a marca é “um nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinagdo de
ambos, que serve para identificar os produtos e servicos e diferencia-los dos
concorrentes. Partindo deste conceito, Keller desenvolveu dois conceitos: identidade da
marca e a marca na sua totalidade. Por outro lado Aaker construiu 0 seu modelo de
brand equity baseado em cinco dimensfes: a lealdade, o conhecimento, a qualidade
percebida, as associacdes da marca e outros activos. O que implica que a analise tenha
em conta o desempenho da marca no mercado. Dito isto, e sendo o brand equity um
conceito multidimensional e complexo, tendo em conta os varios modelos de avaliacdo
de marca existentes na literatura — entre eles financeiros ou direcionados para o
consumidor —, optou-se pelo modelo criado por Aaker (1996), considerando este 0 mais
completo em termos de avaliacdo da marca perante o consumidor, tendo em conta as 5
dimensbes exploradas, o que nos permite um foco global das vertentes analiticas
interligadas ao desempenho a marca. Aliado ao modelo de Aaker, foi também seguida
uma vertente de customer equity para que possamos avaliar se estamos a lidar (através
das respostas em questionario) com um consumidor que compreende a marca e associa-

se & mesma.

“Uma marca so tem valor se tiver valor para os seus consumidores ”Atilgan et all.

(2005)
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llustracdo 15 - Brand Equity

Populagdo em estudo

Na definicdo da populacdo alvo foram considerados os seguintes aspectos. A maioria
dos consumidores € conhecedora e/ou usuéaria dos servigos das operadoras de
telecomunicacdo em analise. E essencial que a amostra resida em Portugal, pois a
andlise é de carater nacional, de ambos 0s sexos e maiores de 18 anos. Para este caso foi
considerada uma amostra de 125 questionérios online. Caso o inquirido ndo esteja em

consonancia com os fatores em cima mencionados o questionario ndo é considerado.

Né&o foram considerados géneros ou faixas etarias, apenas utilizadores de comunicagéo

movel e fixa, de idade superior a 18 anos.

Vanda Costa Dias | Tese de Mestrado em IBM | Metodologia 48




AVALIACAO DA BRAND EQUITY EM REALIDADE DE M&A

8.3. Tratamento da informacéo
8.3.1. Notoriedade das marcas

As duas primeiras questfes do questionario realizado tinham como objetivo afligirem a
notoriedade das marcas perante a sua concorréncia. A primeira questdo solicitava que o
inquirido nomeasse quais marcas que melhor conhece do setor da comunicacdo, a
segunda solicitava quais as marcas de comunicacgdo fixa e mdveis subscreve. Em ambas
perguntas as marcas do mercado de comunicacdo registadas sdo varias, tendo como
enumeradas: ZON, MEO, Optimus, Vodafone, TMN, Portugal Telecom, Caboviséo,

entre outras.

Em termos de notoriedade (Tabela 8), sobre a amostra em estudo, a marca Zon foi
referida por (76,8%) dos inquiridos e a Optimus por (85,6%). Relativamente a
subscricdo de marca (tabela 9), a ZON detém uma percentagem de (32,8%) subscritores
e a Optimus (37,6%) subscritores. Os lideres de mercado de comunicacdo movel e fixa
sdo a Vodafone (52,8%) subscritores e a Meo (43,2%), seguidos respectivamente, pelos

sub-mercados onde operam, as marcas Optimus e Zon.

Questdo 1: Notoriedade

Na perspetiva de notoriedade imediata realizamos a analise por ordem de escrita, isto €&,
por enumeracdo, sendo que registamos as trés primeiras posicdes das marcas escritas,
como podemos verificar na (Tabela 5) em baixo. Exemplo: marca A (12 posigdo na
enumeracdo), marca B (22 posi¢éo), marca C (32 posicao).

Tabela 2 — Posi¢do na mente do consumidor

12P % 20p % 3P % |
MEO 26,4% MEO 26,4% Optimus 27,2%
Vodafone 26,4% ZON 24,0% MEO 20,8%
ZON 20,8% Optimus 17,6% Vodafone 19,2%
Optimus 14,4% Vodafone 15,2% ZON 12,0%
PT 7,2% TMN 4,8% TMN 8,0%
ZONOptimus 4,0% PT 3,2% Caboviséo 4,0%
TMN 1,6% ZONOptimus 0,0% uUzo 1,6%
Uzo 0,0% Uzo 0,0% ZONOptimus 0,8%
Cabovisao 0,0% Cabovisao 0,0% Clix 0,8%
Clix 0,0% Clix 0,0% pT 0,0%
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Em primeira posi¢cdo temos as marcas MEO e Vodafone, ambas com uma percentagem
de (26,4%) de notoriedade imediata, sendo a(s) primeira(s) marca(s) registada(s) pelo
inquirido. Na segunda posicdo na enumeracdo das marcas com (26,4%) temos
novamente a MEO, concorrente direta da ZON. Na 32 posicdo a Optimus com um valor
de (27,2%). Verificamos assim, que a marca MEO ao nivel de notoriedade e
posicionamento na mente do consumidor detém o primeiro e segundo lugar na projecéo
imediata, quando questionado quais as marcas que conhece do setor de comunicagéo. J&
as marcas em estudo ndo sdo consideradas lideres em termos de notoriedade, visto que a
ZON obteve um valor de (20,8%) detendo o 2° lugar na 12 posi¢do na enumeracgédo de
marcas, enquanto a Optimus o 2° lugar com um valor de (14,4%). Na 22 posi¢do a marca
ZON esta em 2° lugar (24%) e a Optimus em 3° lugar (17,6%). Relativamente a 3?
posicdo a Optimus foi a marca mais enumerada com uma percentagem de (27,2%).
Concluimos que em termos de notoriedade a marca MEO (comunicacdo fixa) e a marca
Vodafone (comunicagio moével) sio lideres. E ainda de referir, que o questionario foi
realizado em meados de fevereiro de 2014, e nesta data a marca ZONOptimus foi
referida cerca de seis vezes na questdo de notoriedade imediata, j& sendo reconhecida

como marca emparelhada.

Questdo 2: Subscricdo de Marca

Relativamente a subscricdo de marca como podemos verificar na (tabela 5), na 12
posicdo, em termos de enumeracgéo escrita, foi registado em 1° lugar a marca MEO com
(30,4%), seguindo pela Vodafone (29,8%) e a Optimus com um valor de (16%). Quanto
a 22 posicdo em 1° lugar temos a VVodafone com (18,4%), seguido pela ZON e Optimus
ambas com uma percentagem de (15,2%). Por fim na 32 posicdo, em 1° lugar a Optimus
com (4,8%), seguido pela Vodafone (3.2%) e a ZON com uma percentagem de (1,6%).
Podemos concluir que a marca MEO em termos de subscri¢do de marca é registada nao
sO mais vezes na 12 posicdo e em 1° lugar, como é a marca de comunicacdo fixa com
mais subscritores, assim como a Vodafone é a marca de telecomunicagcdo mdvel com
mais subscritores. Ja a ZON tem metade da percentagem de subscritores da sua
concorrente direta (MEQO). A Optimus é a segunda marca de comunica¢cdo mével com

mais subscritores, ficando em frente a TMN.
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Tabela 3 - Posicédo de subscri¢do de marca

12 p %) 2°P % 3PP %)
MEO 30,4% Vodafone 18,4% Optimus 4,8%
Vodafone 28,8% ZON 15,2% Vodafone 3,2%
Optimus 16,0% Optimus 15,2% ZON 1,6%
ZON 15,2% MEO 12,8% MEO 0,0%
TMN 24% PT 3,2% TMN 0,0%
ZonOptimus 0,8% TMN 24% PT 0,0%
PT 0,0% ZonOptimus 0,8% ZonOptimus 0,0%
Uzo 0,0% Clix 0,8% Uzo 0,0%
Cabovisdo 0,0% Uzo 0,0% Cabovisdo 0,0%
Clix 0,0% Cabovisao 0,0% Clix 0,0%

Questao 3: Associacdes e Posicionamento

Com o objetivo de averiguar quais as associagdes quase “imediatas” e escolha de
posicionamento das marcas pelo consumidor, criamos a proxima questdo. Nesta etapa
do questionario o inquirido tem uma tabela com ambas as marcas em estudo e inimeras
associacfes, em que apenas pode escolher uma hipétese que melhor descreva cada
marca.

Relativamente a marca Zon as associagdes mais transcritas foram os cinemas e a fibra
Optima, tendo resultado unanime (100%). Comparando as duas marcas (91,3%)
considera a ZON uma marca lider, concluimos assim que a marca na perspetiva do

consumidor é considerada mais forte que a Optimus.

Internet Cobertura
8% __ 6%

Cinemas
25%

llustracéo 16 - Grafico de Associacdes e Posicionamento ZON pelo consumidor
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Quanto a marca Optimus, (93,9%) sabe e refere que a marca pertence ao Grupo Sonae,
(96,6%) determina a marca pertencente ao mercado da comunicacdo mdvel, fazendo
uma ligagdo total da marca ao setor movel direcionado para empresas e profissionais
(100%), “nicho” este de mercado pela qual a Optimus é reconhecida, operou fortemente
e presta a sua comunicacgdo externa. Também foi possivel determinar o reconhecimento
(100%) da marca pela préatica de pregos acessiveis e pelo pioneirismo em tarifarios de

baixo custo.

Internet _\
Vanguardista 6%
6% O\

—~—

Pratica pregos
acessiveis

tarifarios
de - custo
9%

llustracéo 17 — Grafico de Associagdes e Posicionamento Optimus pelo consumidor

Para tratar das seguintes perguntas do questionario foi realizada uma analise através do
programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), em que demostramos os
resultados estatisticos tal como os graficos dos mesmos. Nas questoes 4 a 8 foi utilizada a
escala de Likert — avaliacdo de (1 a 5) em que (1): Discordo Totalmente e (5): Concordo

Totalmente.
As tabelas completas dos dados em SPSS encontram-se nos anexos.

Medidas de Posicdo da ZON

Comecamos por avaliar as medidas de posi¢do, isto é a média e a mediana da marca
Zon. Podemos constatar, relativamente a questfes relacionadas com a génese da marca,
segundo o modelo de brand equity de Aaker que a soma total da média representa (3,36)
e a mediana de (3,46), isto indica que em média os inquiridos atribuiram a marca, na
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escala de Likert, o valor 3 (discordo/concordo). E um valor pouco satisfatorio, pois

atribui pouca relevancia a marca.

Questdo 4: ldentidade

Analisando as médias mais altas da marca Zon (4=concordo e 5=concordo totalmente),
verificamos que perfazendo uma média de (4,47) concorda e concorda plenamente que
0 nome ZON ¢ de facil apreensdo; com uma média de (4,14) determinam que a marca
tem uma identidade forte. Numa categoria perto da “escala concordo” com uma
mediana de 4 valores (3,90) em média concordam que o slogan “se € Zon esta On”
aplica-se a marca; (3,81) que o logo é adequado a classe de produto no mercado onde

opera; (3,72) que a marca tem um design atraente.

Questdo 5: Qualidade Percebida

Numa categoria perto da “escala 4=concordo” com uma mediana de 4 valores (3,72)
consideram inovadora; (3,72) com qualidade, (3,78) concorda e que a marca dispde de

uma diversidade de packs de servicos e produtos.

Relativamente as médias baixas (discordo totalmente e discordo), constatamos que a

média dos inquiridos discorda (1,95) que a marca ndo tenha qualidade.

Questdo 6: Lealdade

Numa categoria perto da “escala 4=concordo” com uma mediana de 4 valores, com uma
média de (3,78) concorda que se 0s produtos Zon nao estiverem disponiveis a média de

inquiridos opta pela oferta da concorréncia.

Relativamente as médias baixas (discordo totalmente e discordo), constatamos que a
média dos inquiridos ndo subscreve a marca (2,78) sendo que em média (3,31) afirma
subscrever os servi¢os da concorréncia. Com uma meédia de (2.76) discorda preferir os
produtos/servicos Zon face a concorréncia, e (2,48) ndo se considera fiel a marca, ou

sentiria falta se a marca deixa-se de existir (2,93).

Questdo 7: Conscientizacdo da marca

Numa categoria perto da “escala 4=concordo” com uma mediana de 4 valores, (3,76)

concorda que as pessoas que Ihe sdo proximas subscrevem a marca Zon.

Questdo 8: Associacdes
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Analisando as médias mais altas da marca Zon (4=concordo e 5=concordo totalmente),

concluimos que em termos de associagcdes & marca o valor da média é de (4,01).

Medidas de Posicdo da Optimus

Novamente a avaliacdo teve inicio atraves das medidas de posicdo, isto € a média e a
mediana da marca Optimus. Podemos verificar, em relacdo as questdes associadas com
a génese da marca segundo o modelo de brand equity de Aaker, que a soma total da
média representa (3,3) e a mediana de (3,4), isto indica que em média os inquiridos
atribuiram a marca, na escala de Likert, o valor 3 (discordo/concordo). Mais uma vez

constamos que ndo é um valor satisfatorio, pois atribui pouca relevancia a marca.

Questado 4: ldentidade

Analisando os valores mais altos da média da marca Optimus (4=Concordo),
constatamos que 0 nome ¢ de facil apreensao (4,07), tal como o slogan “o que nos liga é
optimus” € considerado pela média aplicavel a marca; com uma média de (3,76) 0s
inquiridos indicam que o logo € adequado ao mercado onde se insere como também tem

um design atraente.

Os valores mais baixos referem principalmente o website (3,32); quando questionado se
0 servico de apoio ao cliente é considerado eficiente e se os colaboradores dispbes de
know-how ambos receberam uma média de (3.23) sendo o valor mais baixo registado na

Identidade da marca Optimus.

Questdo 5: Qualidade Percebida

Analisando os valores mais altos da média da marca Optimus (3=Discordo/Concordo e
4=Concordo), apuramos uma media de (3.74) quando é questionado a amostra se
considera a marca como forte, com uma mediana de (4) a amostra concorda que a marca
é forte, para despistar respostas aleatorias por parte dos inquiridos, foi questionado a
qualidade da marca, e com uma média de (1,9) discordam que a marca ndo tem
qualidade, considerando ainda com uma média de (3,05) discordam/concordam que a

marca tem melhor qualidade face a concorréncia.

Questdo 6: Lealdade

Relativamente aos valores altos da média, consideramos 0s mais interessantes e

preocupantes a subscri¢do de marcas concorrentes por parte dos inquiridos com um
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valor de (3,42) que concordam pertencer a outras marcas. Para despistar possiveis
respostas aleatorias, foi também questionado se subscrevem a marca Optimus e com

uma média de (2,67) a maioria discorda subscrever a marca Optimus.

Questdo 7: Consciencializacdo da Marca

Quanto aos valores altos no geral a marca é pautada com uma mediana de 4=concordo,
é do conhecimento dos inquiridos o historial da marca (3,86); a imagem forte da marca

(3,78) e a consisténcia da mesma (3.82).

Questdo 8: Associacoes

Referente as associagcbes com uma média de (3.72) e uma mediana de (4) concordam
que a marca ¢ forte; original (3.82); vanguardista (3.57); arrojada e irreverente (3.78); e
responsavel (3.61). Com um valor menos apelativo discordam (2.46) que a marca seja

lider de mercado.
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Resumo

Regressando as médias totais (x), comparando as médias através das 5 varaveis do
modelo de brand, verificamos que a Zon em todas as variaveis fica a frente da Optimus,
destacando a consciencializagcdo da marca e associa¢0es. Podemos a partida designar a

Zon como a marca mais valiosa para o consumidor, perante a sua parceira Optimus.

Tabela 4 - Médias por variavel

Variaveis BEM Zon  Optimus
X X

Identidade 3,58 3,55
Qualidade 3,26 3,26
Lealdade 2,9 2,88
Consciencializagéo 3,81 3.6
de marca

Associagoes 3,49 3,43

8.3.2. Analise dos dados: Testes T (SPSS)

Na medida de comparar as duas marcas (Zon e Optimus), foram realizados Testes T
para amostras emparelhadas, no SPSS. Estes testes permitem inferir sobre a igualdade
de médias de duas amostras emparelhadas (Zon e Optimus). Frequentemente cada caso
é analisado duas vezes, antes e depois de um tratamento ou intervencdo, formando pares

de observacdes, cujas diferencas sao testadas para ver se o resultado é ou ndo zero.

A maior parte das médias comparadas ndo difere muito entre marcas, que por um lado
pode significar que tanto a Zon como a Optimus estdo em pé de igualdade, o que é um
saldo positivo tratando-se duma fusdo, para que uma marca ndo puxe a outra para baixo.
No entanto o exemplo maximo em que ndo se verificou diferenca é em uma questao na
variavel identidade (O slogan "Se é Zon esta on" e "o que nos liga é optimus™ aplica-se
bem a marca) ambas as marcas em estudo tiveram o mesmo resultado em termos de
média (3.9). As restantes medias ndo diferem muito, principalmente quando observamos
1 a 2 valores percentuais, como é o caso de 2 itens novamente na variavel identidade
(andlise de confianga, e espaco de loja), na varidvel qualidade (avaliacdo da qualidade
da marca e qualidade da mesma em rela¢do a concorréncia), como na variavel lealdade

(avaliacdo da fidelidade a marca e aconselhamento da mesma).
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Relativamente aos testes T, na tabela 15 — Teste T: Paired Samples Correlations,

apuramos as variaveis em que se verificam diferencas nas pontuagdes médias, que s&o:

¢ ldentidade: o nome é de facil apreensdo (t=5,952; p=0,00); na questéo de avaliac&o
da forca de marca (t=5,243; p=0,00). Em ambas as varidveis a pontuacdo média
atribuida & ZON foi superior (0,40 e 0,50, respetivamente), como o valor da
diferenca nestas questdes é negativo (-0,10) verificamos que a pontuacéo da optimus
é superior

¢ Consciencializagdo da marca: as pessoas que lhe sdo préximas subscrevem a marca
(t=3,733; p=0,00).

t AssociacBes: a marca é forte (t=2,971; p=0,04); é original (t=-3,377; p=0,01); é
pioneira no mercado (t=3,734; p=0,00); é arrojada e irreverente (t=-6,542; p=0,00); é
personalizavel (t=3,020; p=0,03); é lider de mercado (t=8,982; p=0,00).

Os pares com maior nivel de significancia foram: o logo é aplicavel a marca, (1,000);
aconselhamento da marca (0,953); espaco de loja agradavel (0,922); a marca em relacao
a concorréncia tem melhor qualidade (0,882); fidelidade a marca (0,858); a marca tem

qualidade (0,834); a marca transmite confianca (0,857).

A Tabela que se segue resume os resultados dos testes realizados.

Tabela 5 - Tabela Resumo Marca mais Valiosa

Sig. (2- Marca +

Variaveis Média DP . .

tailed) valiosa

P1 Identidade ,400 ,751 ,000 Zon

P2 Identidade 0,000 ,992 1,000 Zon

P 3 Identidade ,048 ,739 ,469 Zon

P4 Identidade -,040 ,928 ,631 Optimus

P5 Identidade ,504 1,075 ,000 Zon

P6 Identidade -,056 ,944 ,509 Optimus

P7 Identidade -,016 ,992 ,857 Optimus

P8 Identidade -,048 1,007 ,595 Optimus

P9 Identidade ,040 1,081 ,680 Zon

P 10 Identidade -,008 911 ,922 Optimus

P 11 Identidade ,056 ,901 ,488 Zon

P 12 Identidade -,232 1,033 ,013 Optimus

P 13 Identidade -,040  ,884 ,614 Optimus

P 14 Identidade -,224 1,046 ,018 Optimus

P 15 Qualidade -016  ,852 ,834 Optimus

P 16 Qualidade ,080 ,858 ,299 Zon
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P 17 Qualidade -224 941 ,009 Optimus
P 18 Qualidade 224 ,906 ,007 Zon
P19 Qualidade -,032 ,861 ,678 Optimus
P20 Qualidade -,088 1,276 442 Optimus
P21 Qualidade ,056 176 421 Zon
P22 Qualidade ,016 1,198 ,882 Zon
P23 Qualidade -,064 998 475 Optimus
P24 Lealdade ,104 2,372 ,625 Zon
P25 Lealdade -,104 1,995 ,561 Optimus
P26 Lealdade ,160 1,798 ,322 Zon

P 27 Lealdade ,024 1,500 ,858 Zon
P28 Lealdade ,088 1,157 ,397 Zon
P29 Lealdade ,008 1,500 ,953 Zon

P 30 Lealdade ,048 1,367 ,695 Zon
P31 Lealdade -,040 1,433 , 7156 Optimus
P 32 Lealdade ,088 1,289 447 Zon

P 33 Lealdade -,048 1,031 ,603 Optimus
P 34 Lealdade ,160 1,526 ,243 Zon

P 35 Lealdade ,056 1,010 ,537 Zon

P 36 Consciencializagdo ,560 1,677 ,000 Zon

P 37 Consciencializagdo ,056 1,117 ,576 Zon

P 38 Consciencializagdo ,200 ,889 ,013 Zon

P 39 Consciencializagdo ,072 ,943 ,395 Zon

P 40 Consciencializagdo ,184 1,340 ,127 Zon

P 41 AssociacOes ,288 1,084 ,004 Zon

P 42 Associagoes -,320 1,060 ,001 Optimus
P 43 Associagoes 416 1,246 ,000 Zon

P 44 Associagoes -,144 1,075 ,137 optimus
P 45 Associagoes -,096 134 ,146 optimus
P 46 AssociagOes -672 1,148 ,000 optimus
P 47 Associagoes -096 723 ,140 optimus
P 48 AssociagOes ,280 1,036 ,003 Zon

P 49 Associagoes -,112 1,064 ,242 optimus
P50 AssociagOes 1,064 1,324 ,000 Zon

T - ,051 - ,392 ZON
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8.3.3. Analise extra: Tabelas analiticas do questionario

Tabela 6 - Notoriedade

Marcas 1° P % 2°P % 3P %
MEO 33 26,4% 33 26,4% 26 20,8%
ZON 26 20,8% 30 24,0% 15 12,0%
\Vodafone 33 26,4% 19 15,2% 24 19,2%
Optimus 18 14,4% 22 17,6% 34 27,2%
TMN 2 1,6% 6 4,8% 10 8,0%
PT 9 7,2% 4 3,2% 0 0,0%
ZONOptimus 5 4,0% 0 0,0% 1 0,8%
Uzo 0 0,0% 0 0,0% 2 1,6%
Cabovisdo 0 0,0% 0 0,0% 5 4,0%
Clix 0 0,0% 0 0,0% 1 0,8%
125 Questionarios - - - - - -
Tabela 7 - Subscricdo de marca

Marcas 1° P % 2°P % °P %
MEO 38 30,4% 16 12,8% 0 0,0%
ZON 19 15,2% 19 15,2% 2 1,6%
Vodafone 36 28,8% 23 18,4% 4 3,2%
Optimus 20 16,0% 19 15,2% 6 4,8%
TMN 3 2,4% 3 2,4% 0 0,0%
PT 0 0,0% 4 3,2% 0 0,0%
ZONOptimus 1 0,8% 1 0,8% 0 0,0%
Uzo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Cabovisdo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Clix 0 0,0% 1 0,8% 0 0,0%

125 Questionarios
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Tabela 8 - Registo do numero de referéncias de marca

Marcas N° de Ref.. %

MEO 101 80,8%
ZON 96 76,8%
Vodafone 120 96,0%
Optimus 107 85,6%
TMN 39 31,2%
PT 111 88,8%
ZONOptimus 7 5,6%
Uzo 21 16,8%
Cabovisdo 10 8,0%
Clix 8 6,4%

125 Questionarios

Tabela 9 - Registo do nimero de subscri¢fes de marca

Marcas N2 de Subs. %

MEO 54 43,2%
ZON 41 32,8%
Vodafone 66 52,8%
Optimus 47 37,6%
TMN 6 4,8%
PT 54 43,2%
ZONOptimus 0 0,0%
Uzo 1 0,8%
Cabovisao 0 0,0%
Clix 2 1,6%

125 Questionarios
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Tabela 10 - Tabela de Associagdes e Posicionamento pelo consumidor

Ref. ZON % Optimus % TOTAL
Grupo Sonae 2 6,1% 31 93,9% 33
Empresas/profissionais - 0% 17 100% 17
Lider 21 91,3% 2 8,7% 23
Movel 1 3,4% 28 96,6% 29
Vanguardista 1 14,3% 6 85,7% 7
Cinemas 26 100% 0% 26
Pioneira em tariférios de - custo - 0% 10 100% 10
Ultima geracéo 2 40,0% 3 60,0% 5
Velocidade 1 100% - 0% 1
Cobertura 6 66,7% 3 33,3% 9
Competitiva 4 66,7% 2 33,3% 6
Diversidade em Servigos 4 80,0% 1 20,0% 5
Fibra Gtica Iris 25 100% - 0,0% 25
Personalizavel 0% - 0% 0
Servigo simples e intuitivo 2 66,7% 1 33,3% 3
Pratica precos acessiveis 0,0% 7 100% 7
Inovadora 4 50,0% 4 50,0% 8
Design 1 100% - 0,0% 1
Tecnologia 1 100% - 0,0% 1
TV 16 100% - 0,0% 16
Internet 8 57,1% 6 42,9% 14
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9. Resultado final [Tabela sintetizada dos estudos

Tabela 16- Tabela Resumo Marca mais Valiosa

Std. Std. :
Variaveis Mean Deviatio Error S'g' (2- Marca -
tailed)  valiosa
n Mean
P1 Identidade ,400 , 751 ,067 5,952 ,000 Zon
P2 ldentidade 0,000 ,992 ,089 0,000 1,000 Zon
P 3 Identidade ,048 ,739 066 726  ,469 Zon
P4 Identidade -,040 ,928 ,083  -482 631 Optimus
P5 Identidade ,504 1,075 ,096 5,243 ,000 Zon
P6 Identidade -056 944 084  -663 509 Optimus
P7 Identidade -,016 ,992 ,089  -180 ,857 Optimus
P8 Identidade -,048 1,007 090 -533 595 Optimus
P9 Identidade ,040 1,081 097 414 680 Zon
P 10 Identidade -,008 911 082  -098 922 Optimus
P 11 Identidade ,056 ,901 ,081 ,695 ,488 Zon
P 12 Identidade -,232 1,033 092  -2,511 ,013 Optimus
P 13 Identidade -,040 ,884 079  -506 ,614 Optimus
P 14 Ildentidade -,224 1,046 094  -2394 018 Optimus
P 15 Qualidade -,016 ,852 076  -210 ,834 Optimus
P 16 Qualidade ,080 ,858 077 1,043 299 Zon
P 17 Qualidade -,224 941 084  -2,662 ,009 Optimus
P 18 Qualidade 224 ,906 ,081 2,765 ,007 Zon
P19 Qualidade -032 861 077  -416 678 Optimus
P20 Qualidade -088 1,276 114 =771 442 Optimus
P21 Qualidade ,056 776 ,069 ,807 421 Zon
P22 Qualidade ,016 1,198 107,149 882 Zon
P23 Qualidade -,064 998 089 - 717 475 Optimus
P24 Lealdade ,104 2,372 212 490 625 Zon
P25 Lealdade -,104 1,995 ,178  -583 561 Optimus
P26 Lealdade ,160 1,798 161 995 322 Zon
P27 Lealdade ,024 1,500 134 179 858 Zon
P28 Lealdade ,088 1,157 ,103 ,850  ,397 Zon
P29 Lealdade ,008 1,500 134,060 953 Zon
P30 Lealdade ,048 1,367 122,393,695 Zon
P 31 Lealdade -,040 1,433 128 -312 756 Optimus
P 32 Lealdade ,088 1,289 115 763 447 Zon
P 33 Lealdade -,048 1,031 ,092 -521  ,603 Optimus
P 34 Lealdade ,160 1,526 137 1,172 243 Zon
P 35 Lealdade ,056 1,010 ,090 620 537 Zon
P 36 Consciencializagdo ,560 1,677 ,150 3,733 ,000 Zon
P 37 Consciencializagdo ,056 1,117 ,100 ,561 ,576 Zon
P 38 Consciencializagdo ,200 ,889 ,080 2,515 013 Zon
P 39 Consciencializacdo ,072 ,943 ,084 ,853 ,395 Zon
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P 40 Consciencializagdo ,184 1,340 120 1,535 127 Zon

P 41 Associagoes ,288 1,084 ,097 2,971 ,004 Zon

P 42 AssociacOes -,320 1,060 ,095  -3,377 ,001 Optimus
P 43 Associagoes 416 1,246 111 3,734,000 Zon

P 44 AssociagOes -,144 1,075 096  -1,497 137 optimus
P 45 AssociacOes -,096 134 066  -1,462 ,146 optimus
P 46 Associagoes -672 1,148 103 -6,542 ,000 optimus
P 47 AssociacOes -,096 723 ,065  -1,484 140 optimus
P 48 AssociacOes ,280 1,036 ,093 3,020 ,003 Zon

P 49 Associagoes -112 1,064 095  -1,177 242 optimus
P 50 Associaches 1,064 1,324 ,118 8,982 ,000 Zon

T - ,051 - - 0,442 ,392 ZON

llustracdo 18 - Wordle - Varidveis mais fortes

Lealdade

SSI]BIEII;I]BS

Nualidade

Identidade

Através do WordCloud podemos demostrar o poder ou melhor o valor e peso que as

variaveis tiveram neste estudo. Quanto maior o lettring maior o peso da varidvel, neste

caso a variavel com maior média foi as associacdes, e a menos a qualidade. Isto é, a

amostra classificou os niveis de qualidade de ambas as marcas com valores baixos, ja as

associacfes com valores mais altos.
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10. Conclusao

O presente estudo de caso teve como objetivo identificar as varidveis determinantes do
valor de 2 marcas no mercado de operadores de telecomunicacdo em realidade de fuséo
— Zon e Optimus — que juntam patrimoénios para formar uma nova sociedade comercial.
As fusbes e aquisicdes tornaram-se uma estratégia comum para muitas empresas que
procuram reforcar o valor da marca e um crescimento rapido. Tendo em conta que
atualmente verifica-se uma revolucdo nas mais diversas areas, que implicam enormes
adaptacdes ao mercado onde operam. Para além da possivel e grande implicacdo das
variaveis que acrescentam ou ndo valor as marcas para 0o consumidor, que cada vez
mais, devido aos diversos meios de comunicacdo, estd atento aos passos das suas
marcas de eleicdo ou das marcas que fazem parte do seu quotidiano. Este estudo torna-
se portanto importante, ndo sé pela identificacdo ao que nos propusemos como obetivo
primordial, como também pela identificacdo das varidveis que fizeram parte da ascensédo
da Zon sobre a Optimus. Visto que “Hoje o desafio é criar uma imagem forte e
distintiva” (Kohli and Thakor 1997, p. 208)

Para o desenvolvimento e futura anélise do caso foi utilizado um dos modelos existentes
de brand equity - o de Aaker (1996) - que é provavelmente o mais estudado. O autor
destaca a identidade da marca, cujo conceito estd relacionado a compreensdo da
totalidade das suas associagfes. Determinando o conceito através de 5 categorias de
ativos da marca e passivos “atrelados” a mesma, como o seu nome e simbolo — que
adicionam ou subtraem ao valor criado pelo produto e/ou servico a uma empresa ou da

empresa para 0s seus consumidores ou para 0s 2 casos.

Ao analisar os dados recolhidos do questionario realizado a amostra em estudo,
trabalhados em SPSS, os resultados das diferencas das médias vieram a demostrar que a
marca de telecomunicacdo fixa Zon é mais valiosa que a marca de telecomunicacéo
movel Optimus, em todas as variaveis menos na qualidade percebida pelo consumidor.
A lealdade é uma variavel complicada em qualquer mercado, onde as marcas tendem a
ser transparentes e oferecem produtos muito semelhantes, em que questbes como o
preco, disponibilidade de produto/servico ou facilidade de aquisicdo tornam-se
importantes no ato imediato da compra. E por isso cada vez mais determinante estar

atento as varidveis que tornam uma marca carateristica ou mais valiosa, principalmente
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em termos de fusdo, em que as marcas tendem a caminhar para 0 mesmo sentido. Numa
fusdo as marcas envolventes ndo devem ser muito dispares a nivel de brand equity para
que a menos valiosa ndo leva a mais valiosa a mau porto. No entanto com a aplicacéo
do questionario ao consumidor, tivemos oportunidade de avaliar e identificar a marca
com mais forca para este. E de sublinhar, que no inicio da proposta de tema de tese, as
antigas Zon e Optimus eram ZON Optimus, atualmente formaram uma identidade
comum — NOS “Ha mais em nos” — uma das hipdteses nos caso de fusdo. Verifica-se

portanto, que o objetivo é cada vez mais caminharem para uma identidade Unica e forte.

Este estudo de caso apresenta algumas limitac6es, nomeadamente ao nivel da dimenséo
da amostra e o fato de a escolha da mesma ter sido por conveniéncia. Adicionalmente, o

valor da marca foi estudado ap0s a fusao.

Para perspetivas futuras de gestdo de marca € de sublinhar que as fusdes e aquisicdes
sdo estratégia comum para reforcar valor de marca e/ou crescimento. E importante
escolher e seguir o modelo de brand equity correto para melhor determinar os valores
dos ativos de marca, como também associar com dados media e financeiros. E por fim é
notdrio, tendo em conta o estudo realizado nesta tese, que a identidade de marca esta
relacionada com possivel compreensdo de associagOes interligadas as marcas por parte

do consumidor.

Estudos posteriores poderdo complementar a analise baseada no consumidor com outra
informacao, quer através de estudos financeiros, como ao nivel de quotas de mercado e

dados da bolsa
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11. Anexos

12.1. Questionario para avaliar modelo de Brand Equity

[SURVEY PREVIEW MODE] Bra

[ www.surveymonkey.com/s

EVIEW_MODE=DO_NOT_USE_

=DshomkougnZEhGCwLJi60p96du8ol @

o do setor deTelecomunicagio -

O presente questiondrio tem como objetivo recolher informac&o sobre o valor individual que as marcas tém para ¢ consumidor, sendo o caso em estudo duas marcas de
telecomunicacdo.

Pretende-se que o questionario possa ser preenchido por assinantes e NAO-ASSINANTES das marcas em questdo, na medida que a maior parte das perguntas sio de resposta
ou conhecimento imediato.

As respostas fornecidas serdo cruciais para o desenvolvimento e andlise do case study, no dmbito da tese de mestrado no INDEG-ISCTE, sendo que pedimos para que todas as

questées apresentadas sejam respondidas com clareza e a maxima sinceridade. E importante também responder a todas as questdes, assim como ser maior de idade para que
n3o comprometa a validade do questiondrio e estudo em questio.

Garantimos a total confidencialidade dos dados obtides e agradecemos desde ja a sua colaboracio,
Obrigada.

* 1. Indique quais as marcas do setor de telecomunicagao, em Portugal, que conhece.

* 2. Indique quais as marcas do setor de telcomunicagoes fixas e moveis que subscreve.

| |

3. Das seguintes hipéteses quais melhor descrevem as seguintes marcas: ZON e OPTIMUS. =
Escolha apenas 1 hipétese para cada marca

Zon Optimus
Grupo Sonse

Empresss/profissionais
Lider

Mével

Vangusrdista

Cinemas

Pioneira em tariférios de baixo custo
Ultims geracdo
Velocidade

Coberturs

Competitiva

Diversidade em servigos
Fibra &ptica iris
Personalizével

Servigo simples & intuitivo
Pratics pregos acessiveis
Inovadors

Design

Tecnologia

v

Internet

Préx. L
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Grupo Il - Brand Equity

* 4. |dentidade
Indique qual o seu grau de ancia para cada A0 apr relati as marcas apr
Sendo a escala de (1a 5) em que (1: Discordo T e(5:C T
ZON OPTIMUS
© nome & de facil spreensdo. v B
O slogan "Se & Zon esté on" e "o que v [ v
nos liga & optimus® aplica-se bem &
marca
© Simbolo (logo) & sdequado & classe v v
de produto. > =
© logétipo tem design atrsente. R v =)
A marca é forte v v
Tem carsteristicss Gnicas v | 2
Transmite confianga. i Iz
Satisfez as necessidades de senvico. v v
E inovadors. v v
Espsco loja & agradavel. ¥ [ v
O site & organizado & informativo. v [~
O servigo de apoio ao diente & v v
eficiente.
Possui colsborsdores com Know-How v v
O servigo & pautado por rapidez, v [
efetividsde e eficicia S 7
% 5. Qualidade percebida =
Indique qual o seu grau de concordancia para cada a relati as marcas ap
Sendo a escala de (1 a 5) em que (1: Discordo Totalmente) e (5 Concordo Totalmente)
ZoN OPTIMUS
A marca tem quslidade. v v
Os produtes e servigos proporcionam v v
uma melhor qualidade de vids
A prestagio de servigos & répids. v v
Oferece uma diversidade de pads de v |
servigos/produtos. [l
A marca sstisfaz 83 necessidsdes dos v v
dlientes.
Os servigos spresentados sdo melhores v v
que os da concoméncis.
A marca ndo tem quslidade. v v
A marca em relacio & concoméncis tem [ v [v]
melhor qualidsde.
Desde da isgio ds marca o seu nivel v [ v
de quslidade & constante.
* 6. Lealdade i
Indique qual o seu grau de concordancia para cada a relati as marcas apr
Sendo a escala de (1a 5) em que (1: Discordo Totalmente) e (5 Concordo Totalmente)
ZON OFTIMUS
Subscrevo o senvigo ds merca v v
Subscreve © servico de marcas [ v v |
concorrentes. o )
Prefiro o produto/servigo face & [ [ v
concorméndia.
Sou fiel & marcs v v
Confio na marca. v v|
Aconselho s marca v v/
A marca preenche as minhas v v
necessidades.
Se ests marca desapsrecesse eu sentira v v
asus falta
A marca & importante para mim. v
A marca & mais que um servigo/produto [v v
pars mim
A marca é 8 minha primeira escolha. 2 v
Se os produtos estiverem indisponiveis v [y
opto por semelhante produto da
concorréncis

* 7. Consciencializagio da marca

Indique qual o seu grau de concordancia para cada a r i as marcas apr
Sendo a escala de (1 a 5) em que (1: Discordo Totalmente) e (5 Concordo Totalmente)

ZON OPTIMUS
As pessoss que Ihe sdo préximas v | v
subscrevem s marca.
A marcs tem historisl 2 L~
A marcs tem uma imagem forte. v | v
A marcs tem uma imagem consistente. v v
A marcs destaca-se dss demais. =i vl
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* 8. Associagdes a marca

Indique qual o seu grau de concordéancia para cada 40 apr i as marcas apresentadas
Sendo a escala de (1 a 5) em que (1: Discordo Totalmente) e (5: Concordo Totalmente)
ZON OPTIMUS
A marcs & forte. v v
E original v v
£ pioneira no mercado. v v
E vangusrdists v v
E transparente v v
E arrojads e ireverente. v v
E responsavel v v
E personalizével v v
Tem uma bos relacdo prego-quslidade v v
E lider de mercado v v
Anter Conciido
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11.1. Avaliacao do questionério: Tabelas SPSS

Tabela 11 - Médias e medianas ZON (Aaker's Brand Equity Mode)

Standard

Mean | Median | Deviation
L1Z Q4 - IDENTIDADE ZON (O nome é de facil apreenséo) 4.47 5 .75
L2Z Q4 IDENTIDADE ZON (O slogan "Se é Zon esta on" e "o que nos 3.90 4 .95
liga é optimus" aplica-se bem a marca)
L3Z Q4 IDENTIDADE ZON (O Simbolo (logo) é adequado a classe de 3.81 4 .81
produto)
L4Z Q4 IDENTIDADE ZON (O logétipo tem design atraente) 3.72 4 .93
L5Z Q4 IDENTIDADE ZON (A marca é forte) 4.14 4 .83
L6Z Q4 IDENTIDADE ZON (Tem carateristicas unicas) 3.33 4 1.20
L7Z Q4 IDENTIDADE ZON (Transmite confianga) 3.51 4 .94
L8Z Q4 IDENTIDADE ZON (Satisfaz as necessidades de servico) 3.51 4 .90
L9Z Q4 IDENTIDADE ZON (E inovadora) 3.72 4 .80
L10Z Q4 IDENTIDADE ZON (Espago loja é agradavel) 3.32 3 .87
L11Z Q4 IDENTIDADE ZON (O site é organizado e informativo) 3.38 3 .85
L12Z Q4 IDENTIDADE ZON (O servigo de apoio ao cliente é eficiente) 3.00 3 91
L13Z Q4 IDENTIDADE ZON (Possui colaboradores com Know-How ) 3.19 3 .75
L14Z Q4 IDENTIDADE ZON (O servico é pautado por rapidez, 3.06 3 .90
efetividade e eficacia)
Q1Z Q5 Qualidade ZON ( A marca tem qualidade) 3.72 4 .90
Q2Z Q5 Qualidade ZON (Os produtos e servigos proporcionam uma 3.66 4 .98
melhor qualidade de vida)
Q3Z Q5 Qualidade ZON (A prestagdo de servicos é rapida) 3.19 3 .89
Q4Z Q5 Qualidade ZON (Oferece uma diversidade de packs de 3.78 4 .98
servigos/produtos)
Q5Z Q5 Qualidade ZON (A marca satisfaz as necessidades dos clientes) 3.54 4 .89
Q6Z Q5 Qualidade ZON (Os servicos apresentados sdo melhores que os 3.01 3 1.04
da concorréncia)
Q7Z Q5 Qualidade ZON (A marca nao tem qualidade) 1.95 1 1.12
Q8Z Q5 Qualidade ZON (A marca em relacdo a concorréncia tem melhor 3.06 3 1.03
qualidade)
Q9Z Q5 QualidadeZON (Desde da criagdo da marca o seu nivel de 3.41 3 1.07
qualidade é constante)
Q10Z Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servi¢co da marca) 2.78 3 1.80
Q11Z Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servico de marcas concorrentes) 331 4 1.78
Q127 Q6 Lealdade ZON (Prefiro o produto/servigo face a concorréncia) 2.76 3 1.37
Q13Z Q6 Lealdade ZON (Sou fiel a marca) 2.48 3 1.39
Q14Z Q6 Lealdade ZON (Confio na marca) 3.16 3 1.14
Q15Z Q6 Lealdade ZON (Aconselho a marca) 3.02 3 1.30
Q16Z Q6 Lealdade ZON (A marca preenche as minhas necessidades) 3.06 3 1.25
Q17Z Q6 Lealdade ZON (Se esta marca desaparecesse eu sentira a sua 2.93 3 1.39
falta)
Q187 Q6 Lealdade ZON (A marca é importante para mim) 2.69 3 1.19
Q197 Q6 Lealdade ZON (A marca é mais que um servigo/produto para 2.34 3 1.14
mim)
Q20Z Q6 Lealdade ZON (A marca é a minha primeira escolha) 2.56 3 1.38
Q21Z Q6 Lealdade ZON (Se os produtos estiverem indisponiveis opto 3.78 4 1.13
por semelhante produto da concorréncia)
C1Z Q7 Consciencializagdo ZON (As pessoas que lhe sao proximas 3.76 4 1.17
subscrevem a marca)
C2Z Q7 Consciencializagdo ZON (A marca tem historial) 3.91 4 .97
C3Z Q7 Consciencializagdo ZON (A marca tem uma imagem forte) 3.98 4 .87
C4z Q7 Consciencializagdo ZON (A marca tem uma imagem consistente) 3.89 4 .99
C5Z Q7 Consciencializagdo ZON (A marca destaca-se das demais) 3.53 4 1.07
Al1Z Q8 Associagbes ZON (A marca é forte) 4.01 4 .94
A2Z Q8 Associacdes ZON (E original) 3.50 4 1.01
A3Z Q8 Associa¢des ZON (E pioneira no mercado) 3.58 4 1.17
A4Z Q8 Associacdes ZON (E vanguardista) 3.42 3 1.01
A5Z Q8 Associacdes ZON ( E transparente) 3.24 3 1.02
A6Z Q8 Associacdes ZON (E arrojada e irreverente) 3.11 3 .84
A7Z Q8 Associactes ZON (E responsavel) 3.51 3 .93
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Standard
Mean | Median | Deviation
A8Z Q8 Associacdes ZON (E personalizavel) 3.57 3 1.17
A9Z Q8 Associaces ZON (Tem uma boa relacédo preco-qualidade) 3.40 3 .99
A10Z Q8 Associacdes ZON (E lider de mercado) 3.52 4 1.28
Tabela 12 - Médias e medianas Optimus (Aaker's Brand Model)
Standard
Mean | Median | Deviation
L10O Q4 - IDENTIDADE OPTIMUS (O nome é de facil apreensao) 4.07 4 .93
L20 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS ( O slogan "Se é Zon estaon" e "o 3.90 4 .92
que nos liga é optimus" aplica-se bem a marca)
L30 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O Simbolo (logo) é adequado a 3.76 4 .78
classe de produto)
L40 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O logétipo tem design atraente) 3.76 4 .80
L50 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (A marca é forte) 3.64 4 .89
L60 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Tem carateristicas Unicas) 3.38 3 1.19
L70 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Transmite confianca) 3.53 4 .89
L8O Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Satisfaz as necessidades de servico) 3.56 4 .93
L90 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (E inovadora) 3.68 4 .85
L100 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Espaco loja é agradavel) 3.33 3 a7
L110 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O site é organizado e informativo) 3.32 3 .76
L120 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O servico de apoio ao cliente € 3.23 3 .87
eficiente)
L130 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Possui colaboradores com Know- 3.23 3 .89
How)
L140 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O servico é pautado por rapidez, 3.29 3 91
efetividade e eficécia)
Q10 Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca tem qualidade) 3.74 4 .88
Q20 Q5 Qualidade OPTIMUS (Os produtos e servigos proporcionam 3.58 4 .99
uma melhor qualidade de vida)
Q30 Q5 Qualidade OPTIMUS (A prestacao de servicos € rapida) 3.42 3 .83
Q40 Q5 Qualidade OPTIMUS (Oferece uma diversidade de packs de 3.56 4 .89
servigos/produtos)
Q50 Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca satisfaz as necessidades dos 3.58 4 .88
clientes)
Q60 Q5 Qualidade OPTIMUS (Os servicos apresentados sdo melhores 3.10 3 1.02
gue os da concorréncia)
Q70 Q5 Qualidade OPTIMUS(A marca nédo tem qualidade) 1.90 2 1.01
Q80 Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca em relagdo a concorréncia tem 3.05 3 .98
melhor qualidade)
Q90 Q5 Qualidade OPTIMUS (Desde da criagdo da marca o seu nivel 3.47 3 1.01
de qualidade é constante)
Q100 Q6 Lealdade OPTIMUS (Subscrevo o servi¢co da marca) 2.67 2 1.75
Q110 Q6 Lealdade OPTIMUS (Subscrevo o servico de marcas 3.42 4 1.78
concorrentes)
Q120 Q6 Lealdade OPTIMUS (Prefiro o produto/servico face a 2.60 3 1.43
concorréncia)
Q130 Q6 Lealdade OPTIMUS (Sou fiel a marca) 2.46 3 1.43
Q140 Q6 Lealdade OPTIMUS (Confio na marca) 3.07 3 1.14
Q150 Q6 Lealdade OPTIMUS (Aconselho a marca) 3.01 3 1.29
Q160 Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca preenche as minhas 3.01 3 1.35
necessidades)
Q170 Q6 Lealdade OPTIMUS (Se esta marca desaparecesse eu 2.97 3 1.49
sentira a sua falta)
Q180 Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca é importante para mim) 2.60 3 1.27
Q190 Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca € mais que um servi¢o/produto 2.39 3 1.20
para mim)
Q200 Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca € a minha primeira escolha) 2.40 2 1.36
Q210 Q6 Lealdade OPTIMUS (Se os produtos estiverem indisponiveis 3.72 4 1.21
opto por semelhante produto da concorréncia)
C10 Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (As pessoas que lhe sdo 3.20 3 1.47
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Standard

Mean | Median | Deviation
préximas subscrevem a marca)
C20 Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca tem historial) 3.86 4 1.08
C30 Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca tem uma imagem 3.78 4 .97
forte)
C40 Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca tem uma imagem 3.82 4 .98
consistente)
C50 Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca destaca-se das 3.34 3 1.06
demais)
A10 Q8 Associagbes OPTIMUS (A marca é forte) 3.72 4 .96
A20 Q8 Associaces OPTIMUS (E original) 3.82 4 .90
A30 Q8 Associacdes OPTIMUS (E pioneira no mercado) 3.17 3 1.09
A40 Q8 Associacbes OPTIMUS (E vanguardista) 3.57 4 .95
A50 Q8 Associacbes OPTIMUS (E transparente) 3.34 3 1.05
AB0O Q8 Associacbes OPTIMUS (E arrojada e irreverente) 3.78 4 .89
A70 Q8 Associacées OPTIMUS (E responséavel) 3.61 4 .86
A80 Q8 Associa¢Bes OPTIMUS (E personalizavel) 3.29 3 .92
A90 Q8 Associacdes OPTIMUS (Tem uma boa relacéo precgo- 3.51 4 .96
qualidade)
A100 Q8 Associacdes OPTIMUS (E lider de mercado) 2.46 3 .92
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Tabela 13 - Testes T: Paired Samples Statistics Zon e Optimus

Paired Samples Statistics

qualidade)

Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Q4 - IDE~NTIDADE ZON (O nome é de facil 4.47 125 747 067
Pair 1 apreensao)
Q4_- IDENTII?ADE OPTIMUS (O nome é de 407 125 926 083
facil apreenséo)
Q4 IDENTIDADE ZON (O slogan "Se é
Zon esta on" e "o que nos liga é optimus" 3,90 125 ,954 ,085
Pair 2 aplica-se bem a marca)
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS ( O slogan "Se
€ Zon esta on" e "o que nos liga é optimus” 3,90 125 ,920 ,082
aplica-se bem a marca)
Q4 IDENTIPADE ZON (O Simbolo (logo) é 3.81 125 810 072
Pair 3 adequado a classe de produto) )
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O Simbolo
! \ 3,76 125 77 ,069
(logo) é adequado a classe de produto)
Q4 IDENTIDADE ZON (O logétipo tem
Pair 4 design atraente) 3,72 125 930 083
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O logétipo
tem design atraente) 3,76 125 797 071
Q4 IDENTIDADE ZON (A marca é forte) 4,14 125 ,830 ,074
Pair 5 fQozrlt:jl)DENTlDADE OPTIMUS (A marca é 3.64 125 893 080
LIjQriliclaDsliNTlDADE ZON (Tem carateristicas 333 125 1,203 108
Pair 6
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Tem
carateristicas unicas) 3,38 125 1,190 106
Q4 IDENTIDADE ZON (Transmite 351 125 939 084
Pair 7 confianca) _
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Transmite 353 125 885 079
confianga)
Q4 IDE.NTIDADE ZON (Satisfaz as 351 125 904 081
Pair 8 necessidades de servico) .
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Satisfaz as 356 125 928 083
necessidades de servico)
Pair 9 Q4 IDENTIDADE ZON (E inovadora) 3,72 125 ,799 ,071
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (E inovadora) 3,68 125 ,848 ,076
Q4 IDIIENTIDADE ZON (Espaco loja é 3,32 125 867 078
Pair 10 agradavel) o
Q4 IDI;NTIDADE OPTIMUS (Espago loja é 333 125 770 069
agradavel)
Q_4 IDENT_IDADE ZON (O site € organizado 3.38 125 849 076
Pair11  © informativo) o
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Osite 332 125 758 068
organizado e informativo)
Q4 II_DENTI'DA_D_E ZON (O servico de apoio 3.00 125 907 081
Pair 12 2° cliente é eficiente) _
Q4 I_DENTI_DADE OPTIMUS (O servico de 323 125 872 078
apoio ao cliente é eficiente)
Q4 IDENTIDADE ZON (Possui 3.19 125 ,748 ,067
Pair 13 colaboradores com Know-How ) _
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Possui
3,23 125 ,890 ,080
colaboradores com Know-How)
Q4 IDENTIDADE ZON (O servico & 3,06 125 905 081
Pair 14 pautado por rapidez, efetividade e efl_cac[a)
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O servigo é
- o P 3,29 125 ,914 ,082
pautado por rapidez, efetividade e eficacia)
Q5 Qualldade ZON ( A marca tem 3.72 125 903 081
Pair 15 qualidade)
Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca tem 3.74 125 881 079
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Q5 Qualidade ZON (Os produtos e

servigos proporcionam uma melhor 3,66 125 ,985 ,088
Pair 16 qualidade de vida)

Q5 Qualidade OPTIMUS (Os produtos e

servicos proporcionam uma melhor 3,58 125 ,994 ,089

qualidade de vida)

Q5 Quah(?a(?e. ZON (A prestacao de 319 125 886 079
Pair 17  Servicos é rapida) )

Q5 Quallqao'le.OPTIMUS (A prestacao de 3.42 125 835 075

servicos é rapida)

Q5 Qualidade ZON (Oferece uma
Pair 18 diversidade de packs de servigos/produtos) 3.78 125 980 088

Q5 Qualidade OPTIMUS (Oferece uma 356 125 893 080

diversidade de packs de servigos/produtos) ' ' ’

Q5 Qua}lldade ZON .(A marca satisfaz as 354 125 894 080
Pair 19 necessidades dos clientes)

Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca satisfaz

: . 3,58 125 ,882 ,079

as necessidades dos clientes)

Q5 Qualidade ZON (Os servigos

apresentados séo melhores que os da 3,01 125 1,036 ,093
Pair 20 concorréncia)

Q5 Qualidade OPTIMUS (Os servigos

apresentados sdo melhores que os da 3,10 125 1,019 ,091

concorréncia)

Q5 Qualidade ZON (A marca ndo tem
oair 21 qualidade) 1,95 125 1,121 ,100

Q5 Qualidade OPTIMUS(A marca néo tem 190 125 1007 090

qualidade) ! ' !

Q5 Quallda_de ZON (A marca em relacédo a 3.06 125 1,030 002

concorréncia tem melhor qualidade)
Pair 22 Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca em

relacdo a concorréncia tem melhor 3,05 125 ,983 ,088

qualidade)

Q5 QualidadeZON (Desde da criacdo da

marca o seu nivel de qualidade é 3,41 125 1,071 ,096
Pair 23 constante)

Q5 Qualidade OPTIMUS (Desde da criagéo

da marca o seu nivel de qualidade é 3,47 125 1,013 ,001

constante)

Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servi¢o da 278 125 1795 161
Pair 24 Marca) ’ ' ’

Q6 Lealdade OPTIMUS (Subscrevo o 267 125 1754 157

servi¢co da marca) ! ' !

Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servigo de 331 125 1,775 159
pair 25 Marcas concorrentes)

Q6 L_ealdade OPTIMUS (Subscrevo o 3.42 125 1,783 160

servico de marcas concorrentes)

Q6 Lealdade ZON (Prefiro o
Pair 26 produto/servigo face a concorréncia) 2,76 125 1,370 123

Q6 Lealdade OPTIMUS (Prefiro o

produto/servigo face a concorréncia) 2,60 125 1,426 128
Pair 27 Q6 Lealdade ZON (Sou fiel a marca) 2,48 125 1,389 124

Q6 Lealdade OPTIMUS (Sou fiel a marca) 2,46 125 1,434 ,128
Pair 28 Q6 Lealdade ZON (Confio na marca) 3,16 125 1,139 ,102

Q6 Lealdade OPTIMUS (Confio na marca) 3,07 125 1,144 ,102

Q6 Lealdade ZON (Aconselho a marca) 3,02 125 1,295 ,116
Pair 29 Q6 Lealdade OPTIMUS (Aconselho a 301 125 1,292 116

marca)

Q‘_S Lealdade _ZON (A marca preenche as 3.06 125 1,253 112
Pair 30 minhas necessidades)

Q6 L_ealdade OP'I_'IMUS (A marca preenche 301 125 1,353 121

as minhas necessidades)

Q6 Lealdade ZON (Se esta marca 293 125 1392 125
Pair 31 desaparecesse eu sentira a sua falta) ! ' !

Q6 Lealdade OPTIMUS (Se esta marca

desaparecesse eu sentira a sua falta) 2,97 125 1,492 133
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Q6 Leqldade ZON (A marca é importante 2.69 125 1,187 106
Pair32  Paramim) .

Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca é 260 125 1,270 114

importante para mim)

Q6 L_ealdade ZON (A marca é mais que um 234 125 1137 102
Pair 33 servigo/produto para mim) ) _

Q6 Lealdadg OPTIMUS (A marca € mais 2.39 125 1,204 108

gue um servico/produto para mim)

Q§ Lgaldade ZON (A marca é a minha 256 125 1,376 123
Pair3a4 Primeira escolha) )

Q_6 Leald_ade_ OPTIMUS (A marca é a 2.40 125 1,356 121

minha primeira escolha)

Q6 Lealdade ZON (Se os produtos

estiverem indisponiveis opto por 3,78 125 1,135 ,102
Pair 35 semelhante produto da concorréncia)

Q6 Lealdade OPTIMUS (Se os produtos

estiverem indisponiveis opto por 3,72 125 1,209 ,108

semelhante produto da concorréncia)

Q7 Conscilenmgll_zagao ZON (As pessoas 376 125 1174 105

que lhe sé@o préximas subscrevem a marca)
Pair 36 Q7 Consciencializacdo OPTIMUS (As

pessoas que lhe sdo proximas subscrevem 3,20 125 1,470 ,131

a marca)

ﬁ;g(i);;smenmahzagao ZON (A marca tem 3901 125 967 087
Pair 37 L

Q7 Consciencializacdo OPTIMUS (A marca

tem historial) 3,86 125 1,075 ,096

Q7 C_onsmenmallzagao ZON (A marca tem 3.08 125 866 077
pair3g UMmaimagem f_ort_e) 5

Q7 Consglenmallzagao OPTIMUS (A marca 378 125 974 087

tem uma imagem forte)

Q7 Consciencializagdo ZON (A marca tem
pair39 uma imagem consistente) 3.89 125 986 088

Q7 Consciencializacdo OPTIMUS (A marca 382 125 979 088

tem uma imagem consistente) ' ' ’

Q7 Consmenmallzaga_o ZON (A marca 353 125 1,074 096
Pair 40 destaca-sz_e da§ qlemrius)

Q7 Consmenmallzaga_o OPTIMUS (A marca 3.34 125 1,063 095

destaca-se das demais)

Q8 Associacdes ZON (A marca é forte) 4,01 125 ,938 ,084
Pair 41 f%ir%teﬁsssomagoes OPTIMUS (A marca é 3.72 125 964 086
Pair 42 Q8 Associagtes ZON (E original) 3,50 125 1,005 ,090

Q8 Associagdes OPTIMUS (E original) 3,82 125 ,899 ,080

Q8 Associacdes ZON (E pioneira no 358 125 1,165 104
Pair 43 mercado)_ N o

Q8 Associagdes OPTIMUS (E pioneira no 317 125 1,001 098

mercado) ]

Q8 Associag¢des ZON (E vanguardista) 3,42 125 1,010 ,090
Pair44 Q8 Assoc_la(;,oes OPTIMUS (E 3.57 125 953 085

vanguardista) ]
Pair 45 Q8 AssociacOes ZON ( E transparente) 3,24 125 1,019 ,001

Q8 Associaces OPTIMUS (E transparente) 3,34 125 1,047 ,094

_Q8 Associagbes ZON (E arrojada e 311 125 844 076
Pair 46 ireverente) ] _

_Q8 Associagbes OPTIMUS (E arrojada e 378 125 885 079

irreverente) )
Pair 47 Q8 Associacdes ZON (E responsével) 3,51 125 ,930 ,083

Q8 Associagbes OPTIMUS (E responsavel) 3,61 125 ,860 ,077

Q8 Associagbes ZON (E personalizavel) 3,57 125 1,173 ,105
Pair48 Q8 Assoplggoes OPTIMUS (E 3.29 125 923 083

personalizavel)

Q|8 A§soua(;oes Zl(_)N (Tem uma boa 3.40 125 992 089
pair 49 relacéo pr_e(;cz-qualdade)

Q8 A§SOC|a(;oes O_PTIMUS (Tem uma boa 351 125 956 085

relacdo prego-qualidade)
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114
,082

1,280
,920

125
125

3,52
2,46

Q8 Associacdes ZON (E lider de mercado)
Pair 50 Q8 Associages OPTIMUS (E lider de
mercado)
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Tabela 14 - Testes T: Paired Samples Correlations Zon Optimus

AVALIACAO DA BRAND EQUITY EM REALIDADE DE M&A

Correlatio

n

Sig.

Pair 1

Pair 2

Pair 3

Pair 4

Pair 5

Pair 6

Pair 7

Pair 8

Pair 9

Pair 10

Pair 11

Pair 12

Pair 13

Pair 14

Pair 15

Pair 16

Pair 17

Pair 18

Pair 19

Q4 - IDENTIDADE ZON (O nome é de facil
apreensao) & Q4 - IDENTIDADE OPTIMUS (O nome é
de facil apreensao)

Q4 IDENTIDADE ZON (O slogan "Se é Zon esta on"
e "0 que nos liga é optimus" aplica-se bem a marca) &
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS ( O slogan "Se é Zon esta
on" e "o que nos liga é optimus" aplica-se bem a
marca)

Q4 IDENTIDADE ZON (O Simbolo (logo) é adequado
a classe de produto) & Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O
Simbolo (logo) é adequado a classe de produto)

Q4 IDENTIDADE ZON (O logétipo tem design
atraente) & Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O log6tipo
tem design atraente)

Q4 IDENTIDADE ZON (A marca é forte) & Q4
IDENTIDADE OPTIMUS (A marca é forte)

Q4 IDENTIDADE ZON (Tem carateristicas Unicas) &
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Tem carateristicas
Unicas)

Q4 IDENTIDADE ZON (Transmite confianga) & Q4
IDENTIDADE OPTIMUS (Transmite confianca)

Q4 IDENTIDADE ZON (Satisfaz as necessidades de
servico) & Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Satisfaz as
necessidades de servico)

Q4 IDENTIDADE ZON (E inovadora) & Q4
IDENTIDADE OPTIMUS (E inovadora)

Q4 IDENTIDADE ZON (Espaco loja é agradavel) &
Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Espaco loja é agradavel)
Q4 IDENTIDADE ZON (O site é organizado e
informativo) & Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O site €
organizado e informativo)

Q4 IDENTIDADE ZON (O servico de apoio ao cliente
é eficiente) & Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O servico
de apoio ao cliente é eficiente)

Q4 IDENTIDADE ZON (Possui colaboradores com
Know-How ) & Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (Possui
colaboradores com Know-How)

Q4 IDENTIDADE ZON (O servico é pautado por
rapidez, efetividade e eficacia) & Q4 IDENTIDADE
OPTIMUS (O servigo é pautado por rapidez,
efetividade e eficacia)

Q5 Qualidade ZON ( A marca tem qualidade) & Q5
Qualidade OPTIMUS (A marca tem qualidade)

Q5 Qualidade ZON (Os produtos e servigos
proporcionam uma melhor qualidade de vida) & Q5
Qualidade OPTIMUS (Os produtos e servigos
proporcionam uma melhor qualidade de vida)

Q5 Qualidade ZON (A prestacdo de servigos é rapida)
& Q5 Qualidade OPTIMUS (A prestacao de servigos €
rapida)

Q5 Qualidade ZON (Oferece uma diversidade de
packs de servicos/produtos) & Q5 Qualidade
OPTIMUS (Oferece uma diversidade de packs de
servigos/produtos)

Q5 Qualidade ZON (A marca satisfaz as
necessidades dos clientes) & Q5 Qualidade
OPTIMUS (A marca satisfaz as necessidades dos
clientes)

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

,615

440

,567

431

,223

,689

,410

,396

,140

,385

,376

,326

429

,338

,545

,624

404

,536

,530

,000

,000

,000

,000

,012

,000

,000

,000

,118

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000
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Pair 20

Pair 21

Pair 22

Pair 23

Pair 24

Pair 25

Pair 26

Pair 27

Pair 28

Pair 29

Pair 30

Pair 31

Pair 32

Pair 33

Pair 34

Pair 35

Pair 36

Pair 37

Pair 38

Pair 39

Pair 40

AVALIACAO DA BRAND EQUITY EM REALIDADE DE M&A

Q5 Qualidade ZON (Os servicos apresentados sdo
melhores que os da concorréncia) & Q5 Qualidade
OPTIMUS (Os servigos apresentados sdo melhores
gue os da concorréncia)

Q5 Qualidade ZON (A marca nédo tem qualidade) & Q5
Qualidade OPTIMUS(A marca nado tem qualidade)

Q5 Qualidade ZON (A marca em relagao a
concorréncia tem melhor qualidade) & Q5 Qualidade
OPTIMUS (A marca em relagcdo a concorréncia tem
melhor qualidade)

Q5 QualidadeZON (Desde da criagdo da marca o seu
nivel de qualidade é constante) & Q5 Qualidade
OPTIMUS (Desde da criagédo da marca o seu nivel de
qualidade é constante)

Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servi¢co da marca) &
Q6 Lealdade OPTIMUS (Subscrevo o servigo da
marca)

Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servi¢co de marcas
concorrentes) & Q6 Lealdade OPTIMUS (Subscrevo o
servico de marcas concorrentes)

Q6 Lealdade ZON (Prefiro o produto/servigo face a
concorréncia) & Q6 Lealdade OPTIMUS (Prefiro o
produto/servigo face a concorréncia)

Q6 Lealdade ZON (Sou fiel a marca) & Q6 Lealdade
OPTIMUS (Sou fiel a marca)

Q6 Lealdade ZON (Confio na marca) & Q6 Lealdade
OPTIMUS (Confio na marca)

Q6 Lealdade ZON (Aconselho a marca) & Q6
Lealdade OPTIMUS (Aconselho a marca)

Q6 Lealdade ZON (A marca preenche as minhas
necessidades) & Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca
preenche as minhas necessidades)

Q6 Lealdade ZON (Se esta marca desaparecesse eu
sentira a sua falta) & Q6 Lealdade OPTIMUS (Se esta
marca desaparecesse eu sentira a sua falta)

Q6 Lealdade ZON (A marca é importante para mim) &
Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca é importante para
mim)

Q6 Lealdade ZON (A marca € mais que um
servico/produto para mim) & Q6 Lealdade OPTIMUS
(A marca é mais que um servi¢o/produto para mim)
Q6 Lealdade ZON (A marca € a minha primeira
escolha) & Q6 Lealdade OPTIMUS (A marca € a
minha primeira escolha)

Q6 Lealdade ZON (Se os produtos estiverem
indisponiveis opto por semelhante produto da
concorréncia) & Q6 Lealdade OPTIMUS (Se os
produtos estiverem indisponiveis opto por semelhante
produto da concorréncia)

Q7 Consciencializacdo ZON (As pessoas que lhe séo
proximas subscrevem a marca) & Q7
Consciencializagdo OPTIMUS (As pessoas que lhe
sdo préximas subscrevem a marca)

Q7 Consciencializagdo ZON (A marca tem historial) &
Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca tem
historial)

Q7 Consciencializacdo ZON (A marca tem uma
imagem forte) & Q7 Consciencializacdo OPTIMUS (A
marca tem uma imagem forte)

Q7 Consciencializacdo ZON (A marca tem uma
imagem consistente) & Q7 Consciencializagao
OPTIMUS (A marca tem uma imagem consistente)
Q7 Consciencializagdo ZON (A marca destaca-se das
demais) & Q7 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca
destaca-se das demais)

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

125

,228

,739

,292

,542

,107

371

173

,436
,486

,328

,452

,508

,451

,614

,376

,630

,210

,406

,539

,539

,214

,010

,000

,001

,000

,235

,000

,053

,000
,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,019

,000

,000

,000

,017
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. Q8 Associagdes ZON (A marca é forte) & Q8

Pair 41 Associa¢des OPTIMUS (A marca é forte) 125 351 000
. Q8 Associagbes ZON (E original) & Q8 Associagdes

Pair 42 OPTIMUS (E original) 125 ,385 ,000
. Q8 Associagbes ZON (E pioneira no mercado) & Q8

Pair 43 Associagdes OPTIMUS (E pioneira no mercado) 125 392 000
) Q8 Associages ZON (E vanguardista) & Q8

Pair 44 Associacdes OPTIMUS (E vanguardista) 125 401 000
. Q8 Associaces ZON ( E transparente) & Q8

Pair 45 Associacdes OPTIMUS (E transparente) 125 748 000
. Q8 Associagbes ZON (E arrojada e irreverente) & Q8

Pair 46 Associagdes OPTIMUS (E arrojada e irreverente) 125 119 187
. Q8 Associages ZON (E responsavel) & Q8

Pair 47 Associagdes OPTIMUS (E responsavel) 125 676 000
) Q8 Associages ZON (E personalizavel) & Q8

Pair 48 Associacdes OPTIMUS (E personalizavel) 125 533 000

Q8 Associagdes ZON (Tem uma boa relacao preco-
Pair 49 qualidade) & Q8 Associacdes OPTIMUS (Tem uma 125 ,403 ,000
boa relacéo prego-qualidade)

. Q8 Associages ZON (E lider de mercado) & Q8

Pair 50 Associacbes OPTIMUS (E lider de mercado) 125 311 000
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Tabela 15 - Testes T: Paired Samples Test ZON Optimus

Paired Differences t df | Sig. (2-
Mean Std. | Std. 95% tailed)
Deviati | Error Confidence
on Mean | Interval of the
Difference
Lower | Upper
. Q4 - IDENTIDADE ZON (O nome é de facil apreensao) - Q4 - IDENTIDADE
Pair 1 OPTIMUS (O nome & de facil apreensio) ,400 ,751 ,067 ,267 ,533 5952 124 ,000
Q4 IDENTIDADE ZON (O slogan "Se é Zon esta on" e "o que nos liga é
Pair 2 optimus" aplica-se bem a marca) - Q4 IDENTIDADE OPTIMUS ( O slogan ,000 ,992 ,089| -,176 ,176 ,000| 124 1,000
"Se é Zon esta on" e "o que nos liga é optimus" aplica-se bem a marca)
Q4 IDENTIDADE ZON (O Simbolo (logo) é adequado a classe de produto) -
Pair 3 Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O Simbolo (logo) é adequado a classe de ,048 , 739 ,066| -,083 ,179 726 124 ,469
produto)
. Q4 IDENTIDADE ZON (O logotipo tem design atraente) - Q4 IDENTIDADE ) ) )
Pair 4 OPTIMUS (O logé6tipo tem design atraente) 040 928 083 204 124 4821 124 631
Pair 5 Q4 IDE!\ITIDADE ZON (A marca é forte) - Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (A 504| 1,075 096 314 694 5243| 124 000
marca é forte)
Pair 6 Q4 IDENTIDADE ZON ngm cgrgterlstlcas Unicas) - Q4 IDENTIDADE -056 944 084| -223 111 -663| 124 509
OPTIMUS (Tem carateristicas Unicas)
Pair 7 Q4 IDEI\_ITIDAD_E ZON (Transmite confianga) - Q4 IDENTIDADE OPTIMUS -016 992 o089| -192 160 -180| 124 857
(Transmite confianga)
. Q4 IDENTIDADE ZON (Satisfaz as necessidades de servigo) - Q4 ) ) )
Pair 8 IDENTIDADE OPTIMUS (Satisfaz as necessidades de servico) i 048 1,007 090 226 130 533 124 595
Pair 9 ggvlaDdEo'\rle-lr)lDADE ZON (E inovadora) - Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (E 040| 1,081 097| -151 231 a14| 124 680
Pair 10 Q4 IDENTIDADE ZO_N ('Espago'IOJa € agradavel) - Q4 IDENTIDADE -,008 911 o082| -169 153 -008| 124 922
OPTIMUS (Espaco loja é agradavel)
. Q4 IDENTIDADE ZON (O site é organizado e informativo) - Q4 )
Pairll | DENTIDADE OPTIMUS (O site é organizado e informativo) 056,901 081} -103f 215 695 1241 488
. Q4 IDENTIDADE ZON (O servigco de apoio ao cliente é eficiente) - Q4 ) ) ) )
Pair 12 IDENTIDADE OPTIMUS (O servigco de apoio ao cliente é eficiente) 232 1,033 092 415 049 25111 124 013
. Q4 IDENTIDADE ZON (Possui colaboradores com Know-How ) - Q4 ) ) )
Pair 13 IDENTIDADE OPTIMUS (Possui colaboradores com Know-How) 040 884 079 196 116 506 | 124 614
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Q4 IDENTIDADE ZON (O servico é pautado por rapidez, efetividade e

air 14 eficacia) - Q4 IDENTIDADE OPTIMUS (O servico é pautado por rapidez, -,224| 1,046 ,094| -409| -,039 -2,394 | 124 ,018
efetividade e eficacia)
Pair 15 Q5 Qualidade Z_ON ( A marca tem qualidade) - Q5 Qualidade OPTIMUS (A -016 852 o76| -167 135 -210| 124 834
marca tem qualidade)
Q5 Qualidade ZON (Os produtos e servi¢cos proporcionam uma melhor
Pair 16 qualidade de vida) - Q5 Qualidade OPTIMUS (Os produtos e servicos ,080 ,858 ,077 -,072 ,232 1,043| 124 ,299
proporcionam uma melhor qualidade de vida)
Pair 17 Q5 Qualidade ZON (:A prestagqo de,se'rv[(;os é rapida) - Q5 Qualidade -224 941 08a| -301| -057 2.662| 124 009
OPTIMUS (A prestacgédo de servicos é rapida)
Q5 Qualidade ZON (Oferece uma diversidade de packs de
Pair 18  servigos/produtos) - Q5 Qualidade OPTIMUS (Oferece uma diversidade de 224 ,906 ,081 ,064 ,384 2,765 124 ,007
packs de servigcos/produtos)
. Q5 Qualidade ZON (A marca satisfaz as necessidades dos clientes) - Q5 ) . .
Pair 19 Qualidade OPTIMUS (A marca satisfaz as necessidades dos clientes) 032 861 077 184 120 416|124 678
Q5 Qualidade ZON (Os servigcos apresentados sao melhores que os da
Pair 20  concorréncia) - Q5 Qualidade OPTIMUS (Os servicos apresentados sdo -,088| 1,276 114 -,314 ,138 - 771 124 442
melhores que os da concorréncia)
. Q5 Qualidade ZON (A marca nédo tem qualidade) - Q5 Qualidade )
Pair 21 OPTIMUS(A marca néo tem qualidade) ,056 776 ,069 ,081 ,193 ,807 | 124 421
Q5 Qualidade ZON (A marca em relagdo a concorréncia tem melhor
Pair 22 qualidade) - Q5 Qualidade OPTIMUS (A marca em relagdo a concorréncia ,016 | 1,198 , 107 | -,196 ,228 149 124 ,882
tem melhor qualidade)
Q5 QualidadeZON (Desde da criagao da marca o seu nivel de qualidade é
Pair 23 constante) - Q5 Qualidade OPTIMUS (Desde da criagdo da marca o seu -,064 ,998 ,089 -,241 ,113 -, 717 124 475
nivel de qualidade é constante)
Pair 24 Q6 Lealdade ZON_(Subscrevo 0 servigo da marca) - Q6 Lealdade OPTIMUS 104| 2372 212| -316 524 490| 124 625
(Subscrevo o servico da marca)
. Q6 Lealdade ZON (Subscrevo o servi¢co de marcas concorrentes) - Q6 ) ) )
Pair 25 Lealdade OPTIMUS (Subscrevo o servigo de marcas concorrentes) 1041 1,995 178 457 249 583|124 561
. Q6 Lealdade ZON (Prefiro o produto/servigo face a concorréncia) - Q6 .
Pair 26 Lealdade OPTIMUS (Prefiro o produto/servico face a concorréncia) 1601 1,798 161 158 478 995 124 322
Pair 27 %grlaz?ldade ZON (Sou fiel a marca) - Q6 Lealdade OPTIMUS (Sou fiel a 024| 1,500 134| -242 ,290 79| 124 ,858
Pair 28 %grlazgildade ZON (Confio na marca) - Q6 Lealdade OPTIMUS (Confio na 088| 1157 103| -117 ,293 ,850| 124 ,397
Pair 29 Q6 Lealdade ZON (Aconselho a marca) - Q6 Lealdade OPTIMUS 008| 1,500 134| -258 274 060| 124 953
(Aconselho a marca)
. Q6 Lealdade ZON (A marca preenche as minhas necessidades) - Q6 )
Pair 30 Lealdade OPTIMUS (A marca preenche as minhas necessidades) 048 1,367 122 194 290 393|124 695
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Q6 Lealdade ZON (Se esta marca desaparecesse eu sentira a sua falta) -

ir 31 Q6 Lealdade OPTIMUS (Se esta marca desaparecesse eu sentira a sua -,040| 1,433 128 -,294 214 -312| 124 , 756
falta)
Pair 32 Q6 Lealdade ZON (A marca é |mportant9 para mim) - Q6 Lealdade o0ss| 1.289 115 -140 316 763| 124 447
OPTIMUS (A marca é importante para mim)
. Q6 Lealdade ZON (A marca é mais que um servigo/produto para mim) - Q6 ) ) )
Pair 33 Lealdade OPTIMUS (A marca é mais que um servigo/produto para mim) 048 1,031 092 230 134 521|124 603
Pair 34 Q6 Lealdade ZON (A,marc.a éa mlnha primeira escolha) - Q6 Lealdade 160| 1526 137| -110 430 1172 124 243
OPTIMUS (A marca é a minha primeira escolha)
Q6 Lealdade ZON (Se os produtos estiverem indisponiveis opto por
. semelhante produto da concorréncia) - Q6 Lealdade OPTIMUS (Se os )
Pair 35 produtos estiverem indisponiveis opto por semelhante produto da 056 1,010 090 123 235 620 | 124 537
concorréncia)
Q7 Consciencializacdo ZON (As pessoas que lhe sdo préximas subscrevem
Pair 36 a marca) - Q7 Consciencializacdo OPTIMUS (As pessoas que lhe séo ,560| 1,677 ,150 ,263 ,857 3,733 124 ,000
proximas subscrevem a marca)
. Q7 Consciencializacdo ZON (A marca tem historial) - Q7 Consciencializacao )
Pair 37 OPTIMUS (A marca tem historial) ,056 | 1,117 ,100 ,142 ,254 ,561| 124 ,576
. Q7 Consciencializacdo ZON (A marca tem uma imagem forte) - Q7
Pair 38 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca tem uma imagem forte) 200 889 080 043 357 2515| 124 013
Pair 39 Q7 Consm_en_mahgagao ZON (A marca tem uma imagem con5|st_ente) -Q7 072 943 084| -095 239 853| 124 395
Consciencializacdo OPTIMUS (A marca tem uma imagem consistente)
. Q7 Consciencializagdo ZON (A marca destaca-se das demais) - Q7 )
Pair 40 Consciencializagdo OPTIMUS (A marca destaca-se das demais) 1841 1,340 120 053 421 1.535| 124 127
Pair 41 %irﬁzséo%erlfeo)es ZON (A marca é forte) - Q8 Associa¢cdes OPTIMUS (A 288| 1,084 097 096 480 2071| 124 004
Pair42 Q8 AssociagBes ZON (E original) - Q8 Associa¢fes OPTIMUS (E original) -,320| 1,060 ,095| -,508 ,132 -3,377| 124 ,001
Pair 43 Q8 Asso_ma(;,oes ZON (E pioneira no mercado) - Q8 Associa¢fes OPTIMUS a16| 1,246 111 196 636 3734| 124 000
(E pioneira no mercado) ]
Pair 44 Q8 Assoc_lagoes ZON (E vanguardista) - Q8 Associacdes OPTIMUS (E -144| 1,075 096| -334 046 1,497 | 124 137
vanguardista) ) )
Pair 45 Q8 Associacdes ZON ( E transparente) - Q8 Associa¢gbes OPTIMUS (E -.096 734 066| -226 034 1,462| 124 146
transparente) i
Pair 46 Q8 Ass_oma(;,o_es ZON (E arrojada e irreverente) - Q8 Associa¢gBes OPTIMUS -672| 1148 103| -875 469 6,542| 124 000
(E arrojada e irreverente) ]
Pair 47 Q8 AssoI(:la(;oes ZON (E responsavel) - Q8 Associacdes OPTIMUS (E -.096 723 065| -224 032 1,484 124 140
responsavel) ] )
Pair 48 Q8 Assoplggoes ZON (E personalizavel) - Q8 Associa¢gées OPTIMUS (E 280| 1,036 003 097 463 3.020| 124 003
personalizavel)
. Q8 Associagdes ZON (Tem uma boa relagdo preco-qualidade) - Q8 ) ) )
Pair 49 Associa¢des OPTIMUS (Tem uma boa relagédo prego-qualidade) 112 1,064 095 300 076 Lirr) 124 242
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pair50 Q8 Associacdes ZON (E lider de mercado) - Q8 Associa¢es OPTIMUS (E |

X 1,064| 1,324| ,118| ,830| 1,298| 8,982| 124| ,000|
lider de mercado)
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