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O impacto das “Conversas Soltas Santander Advance Empresas” na imagem da
marca Santander

Nadia Saramago

RESUMO

A area comunicacional representa uma das grandes apostas para as organizacdes
fortalecerem a sua relacdo com o publico e consolidarem a sua posicdo num mercado cada
vez mais global. Para tal é necessario que as empresas, qualquer que seja a area de
atividade em que se encontrem inseridas, consigam controlar o que € comunicado e a
forma como essa comunicacao feita.

Com esta dissertacdo pretende-se demonstrar a importancia que a comunicacao
estratégica pode ter para as organizagdes como forma de posicionar assertivamente uma
marca perante a opinido publica, tomando como estudo de caso o projeto “Conversas
Soltas Santander Advance Empresas”, com vista a analisar o impacto que este tem para a
imagem da marca Santander.

Para a realizacdo deste estudo procedeu-se a recolha de dados através de um
inqueérito por questionario, onde os inquiridos foram incentivados a dar a sua opinido
sobre o objeto de estudo, tendo sido adotado um modelo de medicéo baseado em escalas
multi-itens.

A formulacdo das questdes utilizadas nos questionarios teve por base 0 modelo

proposto por Keller (2001) - Customer-Based Brand Equity (CBBE) - cuja premissa
béasica é que o poder de uma marca esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e
ouviram sobre a marca ao longo do tempo, ou seja, 0 poder de uma marca reside nas
mentes dos clientes.
A amostra é constituida por dois grupos de inquiridos, no total de 118 individuos. Um
dos grupos é composto 55 individuos que tiveram contacto com o projeto “Conversas
Soltas Santander Advance Empresas”, ¢ o outro grupo 63 individuos que ndo tiveram
contacto com este projeto.

Através do questionario efetuado aos diferentes publicos identificados foi possivel
perceber a existéncia de um impacto do projeto “Conversas Soltas Santander Advance

Empresas” na imagem da marca Santander.



Percecionou-se de uma forma genérica, que a maioria da populacéo dos diferentes
publicos tem uma imagem positiva da marca Santander, o publico que conhece o projeto
“Conversas Soltas Santander Advance Empresas” demonstra maiores graus de associagao

a marca e melhor imagem da mesma do que o0 outro grupo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo estratégica, Comunicacao organizacional, Marca;
Santander,



The impact of ""Conversas Soltas Santander Empresas "' on the Santander
brand image

Nadia Saramago

ABSTRACT

Communications’ area is one of the great bets for organizations to strengthen their
relationship with the public and consolidate their position in an increasingly global
market. Hence, it is necessary that companies, regardless of the area of activity in which
they are inserted, can control what is communicated and how this communication is made.

This dissertation intends to demonstrate the importance that strategic
communication can have for organizations as a way of assertively positioning a brand in
the public opinion, taking as a case study the project "Conversas Soltas Santander
Advance Empresas”, in order to analyse the impact this project has on the Santander
brand.

For this study, data were collected through a questionnaire survey, where
respondents were encouraged to give their opinion about the object of study, and a
measurement model based on multi-item scales was adopted. the evaluation was made
using a Likert scale of 5 points.

The basic premise is that the power of a brand is not what consumers learn, feel,
see and hear. In a brand over time, that is, the power of a brand lies in the minds of
customers. This model is included in the literature review.

The sample consists of two groups of respondents, a total of 118 individuals. One
group consists of 55 individuals who had contact with the project "Converstas Soltas
Santander Advance Empresas”, and the other group 63 individuals who had no contact
with this project.

Through the questionnaire made to the different audiences, it was possible to
perceive the existence of an impact of the project on the image of the Santander brand,
which was considered quite pleasant by the public that knows it and that associates it with
the brand.

It was generally perceived that the majority of the population of the different

publics has a very pleasant image of the Santander brand, the public that knows the project



" Converstas Soltas Santander Advance Empresas " shows greater degrees of association

with the brand and better image.

KEYWORDS: Strategic communication, Organizational communication, Brand;

Santander
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INTRODUCAO

Com a evolucdo dos meios de comunicacao e a crescente acessibilidade a internet
torna-se cada vez mais facil e rapido as marcas estabelecerem contacto com 0s seus
consumidores. Por outro lado, com a globalizacédo, as possibilidades de um consumidor
encontrar o mesmo produto com diferentes vantagens aumentaram exponencialmente
(Malik, 2012).

No que respeita ao setor da banca, apds anos de crescimento e de prosperidade, as
instituicGes bancérias viram-se perante varios desafios, quer estes estivessem
relacionados com o processo de globalizagdo dos mercados quer com a necessidade de
acompanhar as inovacdes tecnoldgicas ou ainda supervenientes da crise financeira e
econdmica que abalou o mundo financeiro em 2008.

Segundo Kotler e Caslione (2009), mundializacdo, gestdo danosa, sofisticacao
financeira, faléncias, perda de confianca dos consumidores, intervencdes dos Estados
ocidentais na gestdo privada dos bancos, aumento de impostos, desemprego, recessao
econdmica, entre outros, sdo alguns dos eventos que atualmente afetam os agentes
economicos e que, a0 mesmo tempo, os estimularam a encontrar solu¢es com vista a
aumentar a sua competitividade.

Com efeito, esta sequéncia de eventos teve um impacto significativo no
comportamento dos consumidores, em especial nos individuos que consomem produtos
financeiros, cujos niveis de exigéncia se tornaram maiores, estimulados pelo aumento da
sua literacia financeira.

Neste contexto, a marca e a sua imagem no mercado financeiro assumem um papel
preponderante, pois para além de servir para identificar determinada organizacdo num
vasto mercado, serve para associar rapidamente um produto ou servi¢o aquele nome ou
simbolo especifico, tornando-se parte do cotidiano das pessoas (Khauaja, 2008).

Face a esta sucessdo de eventos, compreender e estudar o comportamento do
consumidor bancéario assumiu, assim, um papel fundamental para as organizacdes do
sector, porgue auxilia na definicdo de tacticas operacionais que, apoiadas em informacéo
cientifica, poderdo alavancar o negécio, repor a confianca nas atividades e,
cumulativamente, garantir a sua sustentabilidade econdémica (Hermann, 2009).

Com esta dissertacdo pretende-se demonstrar a importancia que a comunicagdo

estratégica pode ter para as organizagdes como forma de posicionar assertivamente uma
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marca perante o consumidor/cliente, tomando como estudo de caso o projeto “Conversas
Soltas Santander Advance Empresas”, com vista a analisar o impacto que este tem para a
marca Santander. Este projeto tem como objetivo criar conteidos relevantes para nichos
de mercado especificos, ou seja, tenciona dar aos “clientes” Santander mais do que um
produto, oferecendo-lhes ferramentas e conhecimentos que possam ser utilizados no
futuro das suas empresas. Com esta analise pretende-se compreender se esse impacto
permite que os clientes se identifiguem com a marca, qual a imagem que a mesma projeta,
se estes contelidos e o projeto em si sdo vistos pelos clientes com uma conotacéo positiva,
negativa ou neutra para a marca.

A estrutura desta dissertacdo encontra-se dividida em trés capitulos principais e
respetivas subdivisoes.

Assim, no primeiro capitulo é feita uma revisdo de literatura destinada
fundamentar teoricamente a investigacéo que Ihe serve de base. Pretendeu-se assimilar os
conceitos analiticos associados as palavras-chave que formulam o tema (comunicacao
organizacional, comunicacao estratégica, marca), com o objetivo de criar uma base de
conhecimento, essencial para a analise do estudo de caso selecionado.

O segundo capitulo é dedicado a metodologia de investigacdo. E nele que é
apresentado o objetivo da investigacdo, assim como a estratégia metodologica
selecionada, que incluiu a técnica de recolha de dados e de analise.

No terceiro capitulo sdo apresentados os resultados e é feita a discussdo dos
mesmos. Finalmente, na parte destinada as conclusdes, ¢ feita uma reflexdo final acerca
deste estudo, sdo indicadas as limitagdes encontradas e feitas algumas sugestdes acerca
de eventuais estudos posteriores que possam vir a acrescentar informacao relevante para

esta area cientifica.
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CAPITULO | - FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1.  Aimportancia da comunicacdo nas organizacoes

Uma comunicacdo eficaz tem uma importancia significativa para os gestores das
organizagdes, de modo a que possam desempenhar as funcfes basicas de gestdo, ou seja
0 planeamento, a organizacéo, a lideranca e o controlo (Almeida, 2003).

Para Pinto e Castro (2007), a comunicacdo ajuda os gestores a realizarem o seu
trabalho e assumirem as responsabilidades, pois serve como base para o planeamento.
Assim, os gestores devem ter acesso as informagdes essenciais para a que a organizacao
possa cumprir a sua missao, que lhes devem ser comunicadas a fim de que estes, por sua
vez, tomem as decisdes e elaborem os planos para as implementar.

Van Riel (1995) sustenta que organizar também requer comunicacao efetiva com
0s outros sobre as suas tarefas, pelo que os lideres devem comunicar de forma assertiva e
eficiente com os seus subordinados, de modo a conseguirem que estes cumpram as metas
da equipa. O controlo ndo é possivel sem comunicacéo escrita e oral.

Os gestores dedicam grande parte do seu tempo a comunicacao, seja ela presencial
ou telefénica com os seus superiores, subordinados, colegas, clientes ou fornecedores,
trocam emails, relatorios ou memorandos sempre que a comunicacao oral ndo for viavel.
Assim, segundo Almeida (2003), podemos dizer que uma comunicacao efetiva contribui
para construir organizacdes de sucesso. Por outras palavras, a comunica¢do age como 0
sangue organizacional que permite que a organizacdo funcione eficazmente.

Van Riel (1995) resume a importancia da comunicagdo numa organizacao, ao
afirmar que esta promove a motivacdo, a informar e esclarecer os funcionarios sobre a
tarefa a ser executada, o modo como a devem realizar e como melhorar o seu desempenho
se este ndo estiver a altura da marca.

A comunicacdo constitui uma importante fonte de informacéo para os membros
da organizacdo, para o processo de tomada de decisdo pois ajuda a identificar e avaliar o
curso alternativo de acoes (Littlejohn, 1988). Também desempenha um papel crucial na
alteracdo das atitudes dos individuos, ou seja, um individuo bem informado terad uma
atitude mais assertiva do que um que esteja menos informado. Assim, eventos e

publicacdo de revistas organizacionais, reunides e varias outras formas de comunicacao
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oral e escrita ajudam a moldar as atitudes dos funcionarios (Sobreira, 2011). A
comunicacdo também contribui para a socializacdo. Atualmente a simples presenca de
outro individuo promove a comunicacéo.

A comunicacédo é tambeém auxiliar no processo de controlo, pois permite controlar
0 comportamento dos varios membros da organizacdo. Existem varios niveis de
hierarquia e certos principios e diretrizes que os funcionarios devem seguir numa
organizacdo. Estes devem cumprir as politicas organizacionais, desempenhar
eficientemente as suas fungdes e comunicar qualquer problema de trabalho aos seus
superiores. Assim, a comunicacdo ajuda no controle da funcdo de gestdo (Rodrigues,
2011).

Um sistema de comunicacao eficaz e eficiente requer proficiéncia na entrega e no
recebimento de mensagens, e 0 gestor deve investigar se existem barreiras que
prejudiguem a comunicacdo, analisar as razGes da sua ocorréncia e tomar medidas
preventivas para evitar essas barreiras. Assim, € da responsabilidade do gestor o
desenvolvimento e manutencdo de um sistema de comunicacao eficaz na organizacao
(Almeida, 2003).

A literatura é prodiga em estudos que demonstram a importancia da comunicagéo
no mundo organizacional. Morley e colaboradores (2002) referem que “as organizac6es
que desenvolvem processos de comunicacdo eficazes tém maior probabilidade de ter
ambientes de trabalho positivos e serem mais eficazes a alcancgar os seus objetivos”. Desta
forma, a comunicacdo contribui para 0 aumento da satisfacéo no trabalho dos funcionarios
e melhores beneficios para a organizagdo. Da mesma forma, Zwijze-Koning e de Jong
(2005) destacaram que “a importancia da comunicagdo para a eficacia das organizacoes
e 0 bem-estar ¢ motiva¢ao dos funcionarios ¢ indiscutivel”. Além disso, a pesquisa
demonstrou como a comunicacdo de lideranca disfuncional ou destrutiva pode ser
desastrosa para as organizacdes empresariais (Schyns & Schilling, 2013; Tourish, 2013).

Através da analise de uma grande variedade de estudos que abordam esta tematica
é possivel verificar a existéncia de evidéncias que demonstram a série de beneficios que
uma comunicacdo efetiva pode trazer para as organizacbes (Bedwell et al., 2014;
Clampitt, 2013; Jenaibi, 2010; Meehan, 2013; Rockman e Northcraft, 2008; Thomas et
al., 2009; Welch, 2012; White et al., 2010), entre os quais se destaca: 0 aumento da
produtividade, maior qualidade de servicos e produtos, maiores niveis de confianca,
dedicacdo e compromisso, mais sugestdes pessoais e niveis mais elevados de criatividade;

maior satisfacdo no trabalho e auto-estima dos funcionérios mais alta; melhores relagdes

12



de trabalho; maior aceitacdo da mudanca; diminuicdo do absentismo; reducdo da
rotatividade de pessoal; menos agitagéo industrial e menos graves, e finalmente, custos
mais reduzidos.

A teoria de Communicative Constitution of Organisations (CCO), por exemplo,
insere-se neste contexto, dado que a mesma se caracteriza pela afirmagdo de que a
comunicac¢do ndo é algo que acontece dentro das organizacdes ou entre 0s membros das
mesmas, mas o processo pelo qual as organizacdes sdo constituidas. Segundo este
conceito a organizacdo € um efeito da comunicacdo ndo a sua origem, 0 que numa
perspetiva mais ampla resultaria em que os elementos de comunicacéo, em vez de serem
fixados antecipadamente, fossem constituidos de forma reflexiva dentro de o proprio ato

de comunicacdo (Blaschke, 2009).

1.1.1. Comunicacéo estratégica

A comunicacdo estratégica pode ser definida como o uso intencional da
comunicagcdo por uma organizacdo para cumprir a sua missdo. Segundo Kitchen &
Burgmann (2015) a comunicacdo estratégica serve para transmitir ideias, conceitos,
processos ou dados com vista ao satisfazer um objetivo estratégico a longo prazo,
seguindo uma série de atividades coerentes e planeadas, desenvolvidas de forma
estratégica, operacional e tatica. No desenvolvimento, implementacdo e avaliacdo das
comunicagdes pelas organizacdes estdo envolvidas varias areas como gestao, marketing,
relacbes publicas, comunicacdo técnica, comunicacdo politica e campanhas de
informacao / marketing social. O termo também é utilizado nas organizacdes para referir
a funcédo que se ocupa com 0s processos de comunicacgao internos e externos.

No mundo cada vez mais complexo de hoje, as organizacdes competem pela
atencdo, admiracdo, simpatia, alinhamento e fidelidade de todo o tipo de audiéncia:
clientes, funcionarios, investidores, funcionarios do governo, e pablico em geral. Ao fazé-
lo, as organizac6es tomam decisdes estratégicas sobre o nivel e a natureza dos recursos
que dedicam a tais esforcos. E importante salientar que nfo sio apenas as empresas que
usam a comunicacdo estratégica para alcancar 0s seus objetivos, mas também
organizagdes ativistas e movimentos sociais, entre outros (American Bar Association,
2006).
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Pang e colaboradores (2010) afirmam que a comunicagdo estratégica examina a
comunicagdo organizacional a partir de uma perspetiva integrada e multidisciplinar,
ampliando ideias e questdes fundamentadas em vérias disciplinas tradicionais de
comunicagdo. Tyson (2004) lembra que essas disciplinas foram desenvolvidas como
funcdes especiais no mundo moderno do século XX. No entanto, no inicio do século XXI,
elas funcionam num ambiente pds-moderno que enfatiza abordagens mais holisticas para
examinar fendmenos organizacionais, ao mesmo tempo tem de lidar com publicos cada
vez mais fragmentados e plataformas de distribuicéo.

Hallahan (2004) abordou o conceito emergente e convergente de gestdo da
comunicacdo entre disciplinas. Ele observou que um nimero crescente de organizacfes
reconheceu que varias disciplinas de comunicacgéo partilham propdsitos comuns e que 0s
seus objetivos e estratégias para atingir esses objetivos sdo semelhantes. Elas diferem,
sobretudo, pelas taticas que utilizam e existe uma pressédo por parte das organizagdes, no
sentido de coordenar comunicacOes, quer pela convergéncia dos media, como pela
indefinicdo dos generos de comunicagdo. As organizacfes procuram a integracdo, bem
como uma maior eficacia por meio de sinergia, maior eficiéncia e reducdo de
redundéncias.

Hallahan (2004) identificou seis fungdes especificas que, nas organizacbes mais
complexas e de maior dimensdo sdo exercidas por funcionarios diferentes, e onde cada
um se encarrega de objetivos organizacionais especificos: comunicacdo de gestdo,
comunicacdo de marketing, relacbes publicas, comunicacdo técnica, comunicacao
politica e informacdo social/campanhas de marketing. O surgimento da comunicacao
integrada de marketing (IMC- Integrated Marketing Communication) permitiu que as
atividades fragmentadas pudessem ser coordenadas de uma maneira estratégica que,
segundo os seus defensores organizacionais (Duncan, 2001; Duncan e Caywood, 1996;
Hallahan, 2006; Moore e Thorson, 1996) focasse as necessidades, preocupacdes e
interesses do publico, ndo apenas dos comunicadores ou gestores organizacionais.

Segundo Hallahan (2006) a comunicacdo estratégica difere da comunicacao
integrada porque se foca no modo como uma organizacdo se comunica entre os esforcos
organizacionais. A énfase esta na aplicacdo estratégica da comunica¢do e em como uma
organizagdo funciona como ator social para conseguir atingir os seus objetivos.

Para Tyson (2004) a natureza intencional da comunicacdo estratégica é critica.
Enquanto a pesquisa académica sobre comunicagdo organizacional examina amplamente

0s varios processos envolvidos na forma como as pessoas interagem em organizagdes
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complexas (incluindo comunicagdes interpessoais, em grupo e em rede), a comunicagdo
estratégica concentra-se no modo como a propria organizagao se apresenta e se promove
através das atividades intencionais dos seus lideres, funcionarios e profissionais de
comunicagéo. Naturalmente, isso ndo exclui o uso de construgéo de relacionamentos ou
redes no processo estratégico.

Segundo Deetz (2001), o termo estratégia estd fortemente associado a uma
abordagem moderna da administracdo. Os criticos desta abordagem argumentam que a
comunicacdo estratégica privilegia um discurso administrativo e enfatizam os objetivos
da gestdo de topo para a organizacdo como dados e legitimos. Assim, “estratégia” implica
que as organizacdes e as suas funcdes sdo avaliadas em termos de contribui¢do econémica
e objetivos econdmicos “racionais” (Deetz, 2001, p. 9).

O objetivo da abordagem moderna é um mundo que pode ser controlado através
de procedimentos administrativos, a eliminacéo de divergéncias e conflitos e a aceitagédo
cega de objetivos e papeis organizacionais. O papel da comunicagdo nessa abordagem é
garantir a transferéncia de informacdes do supervisor para o subordinado, a fim de obter
conformidade e estabelecer redes para garantir o poder da organizagéo nas relagdes com
0 publico. Essa perspetiva inclui os conceitos de design estratégico de mensagens, gestdo
da cultura e gestdo da qualidade total (Holtzhausen, 2002). As abordagens teoricas
incluem a abrangéncia de leis, abordagens sistémicas e énfase no desenvolvimento de
competéncias, particularmente nas areas de comunicacéo e gestdo (Deetz, 2001; Hatch,
1997). A mera mencdo do termo estratégico evoca, assim, uma abordagem unilateral a
gestdo organizacional que se baseia na comunicacao assimétrica ou de cima para baixo
que ndo permite a exploracdo de abordagens alternativas para estudar as praticas de
comunicacgdo das organizacdes (Deetz, 2001).

Para Hallahan e colaboradores (2007), as duas palavras-chave que compdem o
termo comunicacdo estratégica sdo particularmente significativas. Primeiro, essas
atividades sdo comunicacdes estratégicas, ndo aleatdrias ou nao intencionais - embora as
consequéncias nao intencionais das comunicacbes possam afetar negativamente a
capacidade de uma organizacdo atingir seus objetivos estratégicos. E importante que o
termo estratégico ndo seja definido de forma restrita, pois trata-se de um conceito rico e
multidimensional que precisa ser examinado amplamente. Em segundo lugar, o conceito
de comunicacdo estratégica enfatiza o fato de que a comunicacdo deve ser o interesse
central dos estudos em comunicagdo. Para os autores, o estudo da comunicagédo

estratégica como ciéncia social constitui o reflexo das mudangas reais que se tém feito na
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sociedade e nos principios organizacionais. Ter uma compreensdo dos processos de
comunicagdo internacional e os fatores que influenciam essa comunicacdo tornou-se
imperativo para os profissionais de comunicacgdo e os investigadores que estudam este

fenémeno.

1.2 As marcas

As marcas permitem que o consumidor compre com confiangca e
fornecem um roteiro através de uma variedade desconcertante de
escolhas (Blackett, 2003, p. 18).

Uma marca € algo mais complexo de que apenas um desenho ou um simbolo que
se agrega a um nome, e constitui atualmente um dos ativos mais importantes para o
sucesso de uma empresa, pois tem poder para influenciar o comportamento da compra.

O seu conceito tem vindo a evoluir ao longo dos anos, pelo que hoje em dia
podemos encontrar uma diversidade de defini¢fes associadas a este termo.

A American Marketing Association diz-nos que uma marca ¢ um “nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacgédo destes elementos que deve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores de forma a que estes se diferenciem
da concorréncia” (AMA, 2016, p.1).

Martins (2000), refere-se a marca como um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis, reconheciveis num logotipo, 0s quais, quando geridos corretamente
possibilitam a criacdo influéncias, gerando valor, enquanto que Ana Margarida Barreto a
descreve como sendo uma “constru¢ao”, aludindo ao seu valor simbdlico passivel de ser
“percebido de diferentes formas por diferentes pessoas, com base nas razfes racionais,
emocionais e nas caracteristicas pessoais do recetor” (Barreto, 2013, p.15)

Segundo Tom Blackett (2003), o termo “marca” (brand em inglés) deriva de
brandr, um vocéabulo escandinavo antigo que significa “espada” ou “fogo”. Na sua génese
estd o habito dos criadores de gado de marcar a fogo os animais da sua propriedade, como
forma de os identificar e distinguir do gado de outros proprietarios. Esta operacdo era
efetuada com recurso a um ferro com uma letra um desenho distinto na ponta, que era
aquecido ao fogo até ficar em brasa, e depois era aplicado nos animais, de modo a queimar
a superficie da sua pele, deixando 1&a uma marca: a marca do seu criador. Assim, a “marca”
de um criador com uma boa reputacdo pela qualidade dos seus animais tinha grande

procura, ao contrario das marcas dos proprietarios com pior reputacdo as quais eram
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evitadas pelos compradores. De acordo com o autor, a partir dai ficou estabelecida “a
utilidade das marcas como um guia para a escolha [...] um papel que se manteve inalterado
até os dias de hoje” (Blackett, 200, p.14).

Para David Ogilvy (1964) uma marca consistia na soma intangivel dos atributos
de um produto: o0 nome, embalagem e preco, a sua histéria e sua reputacdo, a forma como
esta era comunicada e as experiéncias e perce¢es dos consumidores. De igual modo
Thakor (1999) refere a importancia da relacdo entre as percec6es dos consumidores e 0S
resultados financeiros (positivos) obtidos pela empresa que detém essa marca, para
colocar uma maior énfase na gestdo da mesma. Seguindo a mesma linha de pensamento
Keller (1999) sustenta que a verdadeira forga das marcas esta na mente dos consumidores,
na “impressao indelével” que esta cria no publico (Blackett, 2003, p. 17) pelo que se deve
construir um “mapa” detalhado do conhecimento dos consumidores em relagdo a uma
determinada marca.

De Chernatony, McDonald e Wallace (2011) dizem que uma marca de sucesso
podera ser explicada como produto, servico, pessoa ou lugar identificaveis, que tenha
criado valor acrescido para o consumidor, e satisfazendo as suas necessidades da melhor
forma possivel. Para além disso, 0 sucesso resulta da capacidade da marca em conseguir
manter esses valores frente a concorréncia (Wallace, 2011). De maneira idéntica, Kent
(2003) estima que uma marca de sucesso tem um nome, simbolo, desenho ou mesmo uma
combinacédo de todos esses elementos para identificar o produto ou servico como sendo
de uma organizacdo especifica e possuindo uma vantagem ou diferencial sustentavel
sobre os demais competidores do mercado.

Para Barwise (2003, p. XV) “as marcas criam valor para o cliente porque reduzem
o0 esforco e o risco de comprar coisas e, portanto, ddo aos fornecedores um incentivo para
investir em qualidade e inovagao™.

Assim, enquanto que Blackett (2003) sustenta que as marcas sdo intrinsecamente
marcantes, Serralvo e Furrier (2004) acrescentam que estas podem ser consideradas a
esséncia das empresas que representam. Nesse sentido, criar uma marca forte significa
associar determinado atributo ou ideia singular na mente do publico-alvo. Serrdo (2005)
defende que, mesmo em épocas de retracdo econdmica, as marcas continuam a ser uma
referéncia para os consumidores.

O valor de possuir marcas para as empresas € incontestavel. As marcas que
conseguem conquistar uma boa reputacdo atraem compradores fiéis e regulares que

geram receitas estaveis e que possibilitam fazer o planeamento e a gestdo do negdcio com
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maior confianca. Desta forma as marcas podem ser classificadas como ativos produtivos,
tal como as instalagdes, 0s equipamentos, investimentos financeiros ou qualquer outro
ativo tradicional de um negdcio. Assim, o valor das marcas é amplamente reconhecido,
ndo s6 pelos seus proprietarios, como também pelos investidores, na medida em que
podem gerar ganhos elevados e afetar o desempenho geral da empresa, influenciando o
preco das acOes (Blackett, 2003). Vejamos, por exemplo, o caso de marcas altamente
reconhecidas como a Coca Cola, que Blackett (2003) utiliza para ilustrar a sua afirmagéo.
Segundo o autor, em 2002, as acdes da empresa detentora da Coca-Cola, valiam cerca
136 bilides de dolares, apesar de o valor patrimonial liquido do negdcio ser de apenas
10,5 bilides, pelo que a maior parte do seu valor no mercado acionista dependia da
“confianca dos acionistas nos ativos intangiveis da empresa e da capacidade da empresa
de geri-los com lucro” (p.19). Apesar de a empresa possuir outros ativos intangiveis como
a sua “receita secreta” e a sua rede global de engarrafadores e lojas, segundo uma anélise
independente, “o valor da marca Coca-Cola em meados de 2002 era de quase 70 bilides

de ddlares, mais de metade do seu valor intangivel” (Blackett, 2003, p.19).

No que respeita ao valor social das marcas, Steve Hilton (2003) sustenta que estas
sdo um grande aliado do progresso social, na medida em que as marcas ajudam a fidelizar
o cliente, aumentam os ganhos da empresa e o retorno dos investimentos. Além disso,
aumentam o nivel de confianca do consumidor e da responsabilidade e lideranca social
corporativa. O autor refere ainda a existéncia de “uma perce¢do de que as marcas
promovem a coesdo social, tanto nacional como globalmente, possibilitando a

participacdo em narrativas aspiracionais e democraticas” (Hilton, 2003, p. 48).

Em suma, podemos definir marca como uma combinacao de atributos tangiveis
(embalagem/bens) e intangiveis (preco, logotipo, marca registada, nome, associacoes),
que desencadeiam experiéncias (positivas ou negativas) nos consumidores. Estas
experiéncias quando positivas, criam ligacdo/fidelizacdo ao consumidor tendo como
efeito a valorizacdo da marca/empresa, € 0 consequente aumento dos seus resultados

financeiros.
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1.2.1. Imagem de marca

Uma marca agrupa um conjunto de diferentes praticas ou associa¢des relacionadas
com a organizagdo e com 0s produtos, bens e servigos oferecidos, atributos, valores,
sentimentos e perceg¢des, com vista a criar na mente do consumidor um valor superior ao
custo percebido do produto ou servigo prestado (Telles, 2013). E através destes elementos
identitarios que a marca distingue a empresa que a detém das organizagdes que estdo na
mesma categoria. Porém é através do posicionamento da marca, que se consegue
desenvolver uma base forte com o consumidor construindo assim uma relacdo de
confianca. Para tal € necessaria uma forte aposta na imagem de marca.

Para Kapferer (2008), a imagem é por si sO uma memoria. Assim, ao falarmos de
imagem compreendemos quais sdo as percecdes dos consumidores acerca da marca, 0
que eles pensam dela ou 0 que imaginam que seja (Ghodeswar, 2008).

Segundo Kapferer (2008) a identidade e a imagem de marca sdo conceitos
distintos. A identidade precede a imagem (Kapferer, 2008), mas esta também tem um
papel importante na construcdo de marca (Alhaddad, 2014).

A imagem de marca surge da percecao geral da sua identidade no mercado, a que
acresce a personalidade de marca e o seu posicionamento (Saviolo, 2002). Para Low e
Lamb (2000), trata-se de elementos intangiveis que podem parecer confusos, mas que
constituem o essencial do marketing, como o seu “coragdo” e sua “alma”.

A marca constréi-se através da organizacdo e dos seus clientes, mas essa
construcdo ndo e feita de forma unilateral, pois € através da sua interacdo que se forma a
imagem de marca (Brito, 2008). Um dos pilares do capital da marca assenta na imagem
positiva que a marca consegue cultivar na mente do publico-alvo (Rudo, 2003). Nesse
sentido, a imagem de marca consiste nas percecdes, impressdes e associacdes, racionais
ou emocionais, que o consumidor associa a determinada marca e guarda na sua mente
(Aaker, 1991).

Focar a marca nos atributos considerados prioritarios pelos consumidores,
permitira um melhor posicionamento da marca na mente do consumidor (Ghodeswar,
2008). A imagem sera entdo formada através da experiéncia direta com a marca (Malik,
2012).

Historicamente atribui-se a Gardner e Levy (1955) a cunhagem do termo "imagem

de marca", o qual aparece pela primeira no seu classico artigo de 1955. Ao criticarem
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pesquisas anteriores por serem muito superficiais e estarem focadas nas razdes de compra
estereotipadas, eles sugeriram que era hora de identificar motivacGes mais duradouras
para a decisdo de compra. A sua concec¢do assentava no pressuposto de que os produtos
tinham uma natureza social e psicoldgica, além de fisica, e que 0s conjuntos de emocoes,
ideias e atitudes que os consumidores tinham em relagdo as marcas, e que constituiam a
sua "imagem" de marca, eram cruciais na hora de decidir o que comprar (Levy, 1958).

Embora Gardner e Levy tivessem sido 0s primeiros a captar a esséncia da imagem
da marca e a transmiti-la por escrito, a ideia subjacente aquilo que eles escreveram ndo
era inteiramente nova. E 6bvio que os profissionais de marketing da primeira metade do
século XX estavam cada vez mais preocupados com uma "gestalt" da marca, com os
desenvolvimentos progressivos nas técnicas de branding, publicidade e marketing que
ocorreram naquela época (Murphy, 1987). E em 1949, James Duesenberry observou que
0 ato de consumo como comportamento simbdlico era provavelmente mais importante
para o individuo do que os beneficios funcionais do produto.

Uma pesquisa da literatura que seguiu o artigo de Gardner e Levy revela que existe
consideravel variacdo entre os autores em cinco diferentes aspetos, mas todos
relacionados com a "imagem de marca". Estes incluem (1) os nomes que foram atribuidos
a este fendmeno, (2) as defini¢cdes formais que foram avancadas, (3) os componentes da
imagem da marca, (4) os instrumentos que foram utilizados para medi-la, e (5) perspetivas
sobre a origem, criacdo, formulacdo e manipulacdo da imagem de marca (Dobni &
Zinkhan, 1990)

Apesar dessa multiformidade académica, a imagem da marca tornou-se um
conceito vital para os gestores de marketing. Isso foi demonstrado por descobertas como
aquelas que confirmam que as consideracGes de imagem guiam a escolha de compra
(Dolich, 1969), que sdo frequentemente comprados ou rejeitados produtos, sem ser pelas
suas qualidades funcionais, mas por causa do modo como eles afetam o status do
utilizador/comprador e a sua autoestima (Levy, 1959), e que € mais provavel usar e
desfrutar de um produto se houver congruéncia entre a sua imagem e a autoimagem real
ou ideal do utilizador (Sirgy, 1985).

Note-se que em muitos dos trabalhos realizados sobre este assunto, os autores
tendem a usar a palavra "produto” de forma intercambidvel com "marca". Embora se
reconhega que, no marketing, ha normalmente uma diferenca importante entre esses dois

conceitos, os estudos sobre a imagem tém confundido essa distincdo usando os dois
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termos no contexto de distinguir um produto do concorrente de outro (Dobni & Zinkhan,
1990)

Embora o termo "imagem de marca" ja esteja amplamente estabelecido, ha vérios
trabalhos académicos que ndo usaram essa palavra embora aplicassem ou estudassem
conceitos muito semelhantes. Embora esses artigos concordem substantivamente que 0s
consumidores discriminam os produtos em funcdo de dimensdes que ndo sao puramente
fisicas, eles diferem nos nomes que atribuem a esse fenémeno.

Assim, existe um conjunto de trabalhos que reflete sobre a natureza simbdlica de
marcas e produtos, adotando rotulos como "utilidade simbdlica" (Pohlman e Mudd,
1973), "os simbolos pelos quais compramos"” (Levy 1958) e "simbolismo do produto
percebido” (Sommers 1963) para descrever o aspeto intangivel da avaliacdo de produtos
de consumo.

Outros tenderam a enfatizar as qualidades humanas e, consequentemente,
cunharam termos como “personalidade de marca” (Hendon & Williams 1985), "carater
de marca" (Hendon & Williams 1985), "imagem de personalidade” (Sirgy 1985) e "
natureza social e psicologica dos produtos "(Gardner & Levy, 1955). Esta é uma
utilizacdo que tem sido bem recebida por aqueles que acreditam que ha um elo
inextricavel entre o conceito individual e a compra de um individuo.

Aqueles que estudam este assunto concentrando-se nos significados subjacentes
que os consumidores atribuem as marcas descreveram o seu objeto de investigacdo como
o “significado da marca" (Durgee e Stuart, 1987), "o significado psicolégico dos
produtos” (Friedmann e Lessig, 1987); "as mensagens comunicadas™ por produtos
(Swartz, 1983).

Na tabela 1 foram reunidas diversas definicdes de "imagem de marca". Embora
ndo seja exaustiva essa colecdo representa uma selecdo dos modelos preconizados por
alguns dos autores mais conceituados.

Para uma melhor compreensdo deste constructo, optou-se por agrupar as
definicBes em categorias, embora talvez um pouco arbitrariamente, com base no seu foco
principal, e dentro de cada grupo foram listadas cronologicamente. 1sso permite que 0s
principais desenvolvimentos e variac@es conceituais sejam mais facilmente identificados,
ilustrados e investigados. As cinco categorias designadas incluem defini¢cGes gerais e
aquelas que enfatizam simbolismo, significados ou mensagens, personificacdo e

dimensdes cognitivas ou psicoldgicas.
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Tabela 1 - Conceito de imagem de marca

Grupo

Autor

Significado

Conceito de imagem de marca

Definicéo
Geral

Herzog
(1963)

Quantidade
comum de
Impressao

A imagem de marca é a soma das
impressdes recebidas de varias
fontes. Todas as impressdes formam
a avaliacdo geral da identidade de
marca que é semelhante para uma
vasta gama de utilizadores, apesar de
que as avaliagbes de grupos
separados poderem diferir.

Runyon &
Stewart
(1987)

Compreenséo
da commodity

Certa posicdo da commodity esta
relacionada com essa commodity ou
com a concegdo da marca, Se a
commodity ndo existe, ou a marca, se
ela ndo existe. O posicionamento da
marca no mercado é uma maneira
simples de o utilizador entender a
commodity. Ela reflete a linguagem
criada pelos utilizadores sobre a
commodity, as suas emocgOes e
muitos  outros  fatores  que
influenciam o  processo  de
compreensdo. O posicionamento da
commodity é o resultado de um
conjunto complexo de instrumentos
que sdo apenas parcialmente
compreendidos.

Simbolismo

Frazer
(1983)

Simbolos,
idiossincrasia
psicoldgica

....a idiossincrasia da commodity €
formada com a ajuda da publicidade,
com base nos atributos tangiveis da
commodity. Os produtos sdo muitas
vezes associados a simbolos criados
com a ajuda da publicidade
psicologica.

Noth
(1988)

Manisfetacdes,
incluindo as
caracteristicas
da commodity
e conveniéncia
financeira e
social

De acordo com essa abordagem, 0s
produtos sdo pesquisados como
signos, cujo significado é a imagem
de marca dos utilizadores,
envolvendo questionarios técnicos,
caracteristicas da commodity, valor
financeiro ou adequacdo social.
Semioticamente, alguns dos
componentes da commodity
compreendem  designacdes  de
commodity, quando o objeto material
¢ um produto de commodity como
um sinal.

Sommers
(1963)

Simbolismo
percecionado
da commodity

... 0 significado é dado a commodity
guando o simbolismo da commodity
é percecionado.
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Significados |e o significado periférico ou
Significado de commaodity simbolico da mercadoria aos
e mensagens | Durgee & olhos do consumidor
Stuart e 0 perfil de significancia indica a
(1985) complexidade de significados que
estdo  associados a uma
determinada categoria de
commdity
Bettinger, | Personalidade | ...a imagem da marca “adulta” e a
Dawson Jr. | enfatizada do | imagem da marca “infantil”
& Wales consumidor
(1979)
Identidade ao | Ostensivamente o0s bens tém a
Personificacio distinguir imagem da identidade a qual ndo é
caracteristicas | determinada apenas pelas
psicoldgicas, | caracteristicas  psicologicas  da
Sirgy atividade de | commodity (p.ex. bens tangiveis,
(1985) marketing e | servicos) mas por muitos outros
associacdes | fatores, tais como publicidade, preco,
psicolégicas | estereotipos dos utilizadores e outras
associacbes de marketing ou
psicologicas.
Imagem A imagem de marca é apenas um
Park, simbdlica fendbmeno de compreensao,
Jaworski, funcionale | influenciado pela atividade de
& experiéncia | comunicacdo da empresa. E a
Maclnnis percecdo do utilizador acerca do
(1986) conjunto total obtido com a atividade
Cognicéao e de branding desenvolvida pela
aspetos empresa.
psicologicos Idiossincrasia | A marca inclui aspetos excecionais
Knox e beneficios | para beneficio do utilizador, exceto
(2000) para o para preco e vantagens funcionais.
consumidor
Keller Associacdes | A concecdo acerca da marca reflete
(1998) as associacbes sobre a marca na
consciéncia do utilizador.
Aaker Associacbes | A forma como a marca €
(2003) percecionada pelo utilizador.

Fonte: Traduzido de Bivainiené & Sliburyté (2008).

Yan (2012) defende que, para construir a imagem de marca, 0s gestores deverao
incutir, através do nome da marca, significados e representacdes favoraveis e positivos.
A imagem de marca representara assim 0 modo como o consumidor vé a marca e como a
perceciona (Malik, 2012), assim como 0 conjunto de crengas e atitudes que conservou

sobre a mesma (Alhaddad, 2014). A imagem permite aos consumidores identificar
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determinada marca, sendo um produto do conhecimento da mesma (Chen, 2012).
Posiciona, assim, a marca na mente dos consumidores, diferenciando-a, e aos seus
produtos, de outras marcas da mesma categoria (Low & Lamb, 2000). E o conjunto das
percecdes da marca, o reflexo das associagdes, guardadas na mente do consumidor.
Considerando que é o significado que a marca tem para 0s consumidores, podera ser
partilhado pela sua maioria, tendo a vantagem de que a imagem de marca criada na mente
dos consumidores ndo poderéa ser copiada por outras marcas (Keller, 2006).

J& na década de 50 do século XX, Gardner e Levy (1955) afirmavam que o sucesso
de uma marca a longo prazo depende dos profissionais de marketing, pois sdo estes que
tem de escolher um significado para marca antes desta entrar no mercado, sendo por isso
responsaveis pela imagem que ela ira projetar no mercado. Para Ramos (2013) a crescente
evolugéo tecnoldgica e o enorme volume de informagé&o disponivel atualmente, torna cada
vez mais dificil captar a atencdo dos compradores, pelos que boa imagem parte da criacéo
de uma ligacdo emocional do consumidor com a marca.

Park, Jaworski e Maclnnis (1986) definem a imagem de marca como um
entendimento por parte dos consumidores, que vem do conjunto total de atividades
relacionadas com a marca e a organizacdo em si, e ndo apenas pela percecdo das
atividades da comunicacdo que a mesma desenvolve. Para estes autores faz entdo sentido
que a gestdo da imagem no tempo envolva a coordenacao de atividade.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a atracdo por uma determinada marca pode
surgir quando o consumidor a entende como um reflexo de sua imagem pessoal. Acredita-
se, assim que as associacdes que fazem com que o cliente prefira uma imagem da marca
sdo resultantes de percecdes que podem refletir uma realidade subjetiva, mas que sdo
capazes de influenciar comportamentos (Ruéo, 2003).

Para Keller (2003) os marketeers assumem que os clientes agrupam produtos em
niveis variados de especificidade e de forma hierarquica, ou seja, os produtos sdo
agrupados em classes, depois em categorias de produto, tipo de produto e, no final, por
marca. Para o autor, a organizacdo por categorias de produto que estd na memoria do
cliente assume um papel importante no momento da tomada de deciséo.

Keller (2003), afirma ainda que numa visdo mais subjetiva e exterior do produto
e servico, 0 que conduz & imagem (ou ao imaginario que se detém da marca) esta
relacionado com as caracteristicas extrinsecas do produto ou servigo. S&o estes os fatores
intangiveis, como o perfil dos usuérios, as situagdes de compra e uso, a personalidade da

marca, 0s seus valores, a sua historia e as suas experiéncias.
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O objetivo do desempenho do produto e de imagem de marca é dar um significado
a marca por meio da criacdo de associac@es, que abrangem perce¢des da qualidade da
marca e as atitudes perante ela (Keller, 2003; Lehmann, 2006).

Lendrevie (2004) afirma que a imagem é um agrupado de representacGes mentais,
pessoais e subjetivas, estdveis, seletivas e simplificadoras, e pode assumir Vvarios
contornos; consequentemente, dificilmente uma marca ird transmitir a mesma imagem
para todos os seus consumidores.

Ao unificar as duas visoes, Costa (2008) debate o interesse de analisar a imagem
em dois contextos diferentes: como representagdo material e como representagdo mental.
Segundo a autora a representacdo material funciona como uma representagédo de objetos
fisicos, ou seja, produtos que se encontram no nosso ambiente e diversos elementos que
fazem parte da sua composicdo — formas, texturas, cores — 0 que o torna possivel de ser
descritivo para quem vé. Enquanto a representacdo mental € um fenomeno interno, que
é passivel de ser moldado através de associacdes pelos individuos e sustentados por
elementos préprios de cada um, e € a partir dessa imagem que o consumidor faz a sua
tomada de decisdo, cria opinides e tem atitudes em relacdo aos bens e as suas ideologias
(Costa, 2008)

Dobni e Zinkhan (1990) analisaram varias teorias para chegar a quatro
configuracbes: a primeira afirma que a imagem de marca depende da rececdo do
consumidor, ou seja, é a percecdo com que ele fica dos sinais emitidos pelas marcas; a
segunda sustenta que é algo subjetivo a imagem e que esta ligado ao campo da percecao,
ou seja, advém da forma como o consumidor obtém e compreende 0s sinais provenientes
dos produtos e da comunicacdo realizados pela marca; a terceira refere-se a elementos
que influenciam a imagem de marca. Assim, as atividades de marketing e o contexto em
que cada recetor se encontra sdo os maiores influenciadores da imagem; por fim, a
imagem considera a percecdo que o consumidor tem da realidade, em vez da propria
realidade em si (Dobni & Zinkhan, 1990).

Para Rudo (2003) a imagem de marca parte da analise da mesma que ¢é feita pelo
publico a partir da qual sdo criadas sensagdes favoraveis ou desfavoraveis referentes a
ela. Compreenda-se como publico um grupo de pessoas criado pela empresa, que tém
dindmicas proprias e atuam dentro de l0gicas e interesses proprios; a partir disso, geram
relagbes com a organizacdo e ndo séo, necessariamente, apenas consumidores, embora

esse seja o principal aspeto (Rudo, 2003).
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A imagem de marca resulta de um método de comunicagdo com os diferentes
publicos, ndo é algo que se insere na mente do consumidor, uma vez que este ndo tem a
mente vazia, mas possui historias de vida, conhecimentos adquiridos, grupos de
referéncia e valores que o influenciam nas suas interpretacdes. Para que a mensagem
chegue a um target especifico e seja eficaz € necessario a diferenciacdo dessa mesma
mensagem, e isso pode determinar o sucesso ou fracasso da comunicagdo (Ruéo, 2003).

Verifica-se, assim que a imagem da marca esta interligada ao conceito de rececdo
pelo consumidor. Tendo em consideracao as distintas caracteristicas dos varios publicos,
é essencial definir quem é o publico-alvo, sem descurar de que ainda existem segmentos
distintos que se relacionam com a marca (Lencastre, 2007).

Para as organiza¢cdes o maior desafio consiste em conseguir gerar na mente dos
individuos a imagem pretendida, pois o valor da marca esta intrinsecamente ligado a sua
imagem (Gronroos, 2007). Este autor acredita que a imagem cresce e muda
constantemente, uma vez que o cliente relaciona o fluxo de mensagens ligadas a marca.

No caso dos servicos, Brito (2010) reforca essa afirmacdo ao afirmar que as
conexdes com a marca resultam, em grande parte, do método de interagéo entre os clientes
e os funcionarios da empresa; logo, afirma o autor, estes tornam-se um elemento central
na construcdo da imagem da marca, bem como na sua destruicao.

Manhas e Tukamushaba (2015) afirmam que, para criar uma imagem de marca
positiva nas organizaces um dos fatores de diferenciacdo competitiva, é providenciar um
servico de qualidade, pois a imagem, por ser um meio pelo qual os clientes associam as
empresas € validada através da sua experiéncia direta. Rapaille (2007) revela também que
0 consumidor s6 fixa uma marca na memoria a partir do instante em que ela consegue
imprimir uma experiéncia emocionalmente positiva na mente desse individuo,
experiéncia essa que deve ser mais profunda do que as outras que ja possa ter.

Khauja (2008) afirma que a identidade é um conceito de emissdo, enquanto que a
imagem é um conceito de rececdo. Neste sentido, a imagem devera ser analisada do ponto
de vista dos consumidores.

Segundo Caldas e Godinho (2007) a imagem de uma marca consiste no conjunto
de todas as impressdes que o consumidor-alvo, ou até mesmo o consumidor potencial,
terd da mesma. Para os autores, 0s consumidores de hoje orientam-se através das
mensagens e beneficios que as marcas conseguem transmitir. Ou seja, a imagem da
marca, podera fazer com que um consumidor se resolva a consumi-la pensando nos

beneficios associados a ela. Caldas e Godinho (2007) justificam esta afirmacéo,
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explicando o que, para o consumidor, o valor intrinseco de uma marca consiste naquilo
que essa marca representa na sua mente, pelo que que a marca deve potencial para levar
0s consumidores a pagar mais por um determinado produto.

Atualmente os produtos e servicos de qualidade ja ndo séo os Unicos pré-requisitos
para o sucesso, afirma Oliveira (2007). Segundo o autor, é necessario levar em conta uma
gama imensa de fatores. Porém, nem sempre existe concordancia entre a imagem e a
identidade, pelo que o gestor de marcas tera que definir qual serd a melhor estratégia de
posicionamento.

Uma imagem de marca positiva podera ser produzida através de programas de
marketing que facam uma ligacdo de associacOes bastante forte e coerente (Keller &
Machado, 2006). Idealmente a estratégia deve ser pensada no sentido da imagem de marca
e a identidade estarem alinhadas de forma favoravel, para que a empresa mostre o que €
na realidade e o consumidor entenda dessa forma.

Assumimos que imagens de marca geram confianca, estabilidade e diferenciacao
(Rindell & Iglésias, 2014). Porém, demora tempo a conseguir alcancar uma imagem de
marca forte, e inputs de experiéncias relevantes do passado influenciam fortemente a
imagem de marca atual. Acrescenta-se que 0 contexto no qual as experiéncias em que 0
produto é consumido ou a situacdo especifica na qual os consumidores se lembram da
marca também tem uma grande influéncia na imagem de marca. Afirma-se que tanto o
contexto como o tempo influenciam a imagem de marca criada na mente dos
consumidores. Uma experiéncia de exceléncia que fique marcada na vida do consumidor
leva a0 aumento da satisfacdo e ao compromisso afetivo, atitudes e lealdade no seu
comportamento e brand equity.

Heinonen e colaboradores (2010) criaram os modelos “Customer-Dominant
Logic” que demonstram que qualquer analise deve contar ndo s6 com as interacdes entre
0 consumidor e a empresa, mas também com as da sua propria esfera individual. Rindeel
e Iglesias (2014) referiram que duas grandes categorias eram mencionadas quando
falavam do momento em que bebem o seu café preferido: tempo e contexto. Muitos
evocam momentos da sua infancia, admitindo que, durante esse tempo, ja estavam
inconscientemente a construir uma relacdo com a marca. O contexto aparecia quando as
pessoas mencionavam a altura do dia, a companhia, o local e outros. As descobertas vao
de encontro a teoria de Balmer (2011) e Urde et al. (2007) que dizem que a heranca é
tripartida na sua dindmica temporal: passado, presente e perspetiva futura. Ou seja, 0

passado influencia as decisdes do presente e as expectativas do futuro. Deste modo,
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podemos afirmar que as marcas sdo vistas como importantes na criagdo de identidade
pessoal, de sentimento de realizacdo e de individualidade nos consumidores (O'Cass &
Frost, 2009).

A superioridade economica de uma empresa esta frequentemente implicita na
forca do nome da marca, a qual oferece as empresas as ferramentas para se diferenciar e
melhorar a sua competitividade (Nykiel, 1997). Segundo O’Cass e Frost existem quatro
associagdes principais que levam as pessoas a pagar um pregco premium por um produto
de uma determinada marca, como acontece no caso de marcas com status inerente as
mesma (ex: Rolex). Estas associa¢Oes sdo: a familiaridade da marca, o simbolismo, os
sentimentos que a marca transmite e a congruéncia entre a imagem de marca e a imagem
pessoal.

Uma importante forca que influencia uma maior variedade de comportamentos do
consumidor é o desejo de ganhar algum status ou algum prestigio social pela aquisicao e
consumo de determinados bens (Goldsmith et al., 1996) As marcas criam valor para o
consumidor através de potenciais beneficios de reconhecimento entre 0s seus pares, criam
sentimentos positivos e adicionam autoexpressao, alguns percebem um sentimento geral
de “bom gosto” na escolha da marca (Langer, 1997).

O “self-concept” € um constructo multidimensional, relacionado com atitudes e
percecdes que as pessoas tém de si proprias. O “self” ¢ uma construcdo psicoldgica em
constante desenvolvimento, que consiste em atitudes interrelacionadas que adquirem
relacdo com o corpo, objetos, familia, pessoas, grupos, valores sociais, e instituicoes.
(Ross, 1971) A congruéncia e a consisténcia sdo contributos importantes para o
estabelecimento de uma relagdo com a imagem de marca, o self concept e a compra final
(Onkvisit & Shaw, 1987). Para o consumidor, o simbolismo do produto esté na variedade
de sentimentos que ele experimentou ao compréa-lo, tal como excitacdo e prazer. A
familiaridade da marca é descrita como 0 que o consumidor pensa que sabe sobre a
mesma.

Resumindo, a imagem de marca é o reflexo que ela consegue que fique na mente
dos consumidores, € a memoria que a marca deseja que seja construida na mente do seu

consumidor para que este possa fazer uma associacdo direta a ela.
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1.2.2. Brand Equity

Segundo Kotler e Keller (2006) o brand equity pode ser definido como o valor
agregado atribuido a produtos e servicos, sendo por isso um importante ativo intangivel
que representa valor psicoldgico e financeiro para a empresa (Kotler Keller, 2006).

Uma marca tem brand equity positivo quando a reacdo dos consumidores €
favoravel a um produto e quando a sua marca ja € identificada por eles, afirma Keller
(2006). Um consumidor mostra-se mais predisposto a consumir algo que seja da sua
marca favorita, comportamento que influencia positivamente o valor da marca. Sera, pois,
no consumidor que tem de estar o foco da comunicacdo. Para além da marca ser
importante esta tem de ser importante para o seu publico.

A marca deve gerar situacOes favoraveis que envolvam o seu consumidor para
assim ter um brand equity positivo. Segundo Kotler e Keller (2006), o conhecimento da
marca abrange todos 0s pensamentos, sensac¢des, imagens, experiéncias e crencas ligados
a ela, pelo que a marca deve criar associagdes fortes, favoraveis e exclusivas com os
clientes.

Para Aaker (1991) o brand equity é o valor que se atribui a um servigo ou produto,
e este depende do consumidor, ou seja, varia consoante a maneira de pensar, agir e sentir
do consumidor em relagdo a marca, e também com o preco e lucro que a marca
proporciona a empresa. Assim, a marca identifica um produto ou a empresa que o produz,
pelo que o consumidor pode avaliar de forma diferente um produto que €, supostamente,
idéntico, consoante a marca que o representar. Verifica-se, assim que as marcas vivem de
experiéncias, experiéncias essas que o consumidor ja relacionou com determinada marca,

preferindo-a, ou ndo, quando comparada com outras marcas semelhantes (Aaker, 1991).

No seu livro Managing Brand equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name
Aaker (1991) alerta ainda para a necessidade de criar a brand equity de uma marca tendo
em conta a identificacdo e conhecimento da mesma por parte do seu publico-alvo. O autor
enumera ainda varios elementos que devem ser levados em consideracdo neste processo
de construcdo, nomeadamente, a) elementos de reconhecimento da marca, como 0 nome,
slogan, embalagem, entre outros; b) a representacdo do produto e de todos 0s servicos
associados a0 mesmo, ou seja, 0s elementos que podem criar uma relacdo entre ele e 0
consumidor; a associa¢do da imagem do produto a outros elementos que fagam parte

da vida do consumidor (pessoas, servicos, objetos, locais, etc.).
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Figura 1 - Esquema representativo do que é o brand equity, segundo David Aaker
Fonte: Aaker, 1991

Atualmente existe um interesse reforcado pelo estudo do valor da marca, pelo que
o brand equity tem sido alvo de exaustivo enfoque, sobretudo, no desenvolvimento de
alternativas tedricas as defini¢fes do tema.

Keller (1993) teve por base o consumo na sua abordagem a esta tematica,
sugerindo que o brand equity representa uma condi¢cdo em que o consumidor esta
familiarizado com a marca e, na sua memdria, revive momentos agradaveis que associa
a marcas fortes e Unicas. Por sua vez, Winters (1991) relaciona o brand equity com o
valor acrescentado, sugerindo que o valor da marca envolve o valor adicionado a um
produto pelas associagdes e perce¢des dos consumidores em relagdo a uma marca em
particular. Leuthesser (1988) oferece uma ampla defini¢do de brand equity que inclui o

conjunto de associa¢des e comportamentos por parte dos clientes da marca que permite
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que a empresa que a detém tenha um volume maior de vendas ou margens maiores do
que poderia ter sem essa marca. Keller e Machado (2006) seguem a mesma linha de
raciocinio que sugere que definicdo de brand equity deve ser feita em termos dos efeitos
de marketing que séo atribuiveis exclusivamente a uma marca, afirmando que o valor de
uma marca esta relacionado com o facto de se obter com ela resultados diferentes
daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servigo ndo fosse identificado por aquela
marca especifica.

Keller, (1993, 2000); Dyson, Farr e Hollis, (1996); Chaudhuri, (1998) apresentam
distintas propostas de operacionalizacdo do valor da marca, contudo, concordam sempre
que determinar o valor é importante para possiveis melhorias nas futuras decisGes , na
construcdo de um capital de marca maximizado e na obtencéo de lucros de longo prazo.

Lance Leuthesser em 1988, concluiu que ndo existia uma defini¢do unica de brand
equity, nem acordo quanto ao seu sentido. Na tabela 2 abaixo resumimos algumas

defini¢Ges para este conceito que podem ser encontradas na literatura:

Tabela 2 — Defini¢des de Brand Equity

Farquhar, 1989 Brand Equity pode ser medida pelo incremento dos fluxos de

caixa como resultado da associa¢do da marca com o produto

Rangaswamy, 1990 Brand Equity refere-se aos ativos residuais resultantes dos

efeitos das atividades de marketing associadas a uma marca

Srivastava e Shocker, | Brand Equity € resultante da forca e do valor da marca
1991

Sikri e Ramaswami, | Brand Equity adiciona valor que é atribuivel a marca e é
1992 capturado pelo desempenho da marca em funcdo dos seus

atributos

Fonte: Elaboragao propria

31



A ultima definicdo defende que a forca da marca é resultado do conjunto de
associagdes e comportamentos dos consumidores, dos distribuidores e da empresa que
controla a marca. Desta forma, podemos dizer que o valor da marca é o resultado
financeiro resultante da capacidade de gestdo para potenciar a forca da marca atraves de

acOes téticas e estratégicas.
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Figura 2 — Brand Equity — Forca e valor
Fonte: Adaptado de Srivastava & Shocker (1991)

Os investigadores ndo entraram em acordo sobre o que compreende o valor da
marca. O sentido amplo ligado ao conceito de brand equity é semelhante a definicdo dada
por Farquhar (1989) como o valor fornecido pela marca ao produto. Semelhantes a esta,
sdo as definicbes de Srinivasan (1979), Leuthesser (1988), Aaker (1991), Srivastava e
Shocker (1991), Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001).

Para Pappu, Quester e Cooksey (2005), as defini¢cBes de brand equity podem ser
categorizadas de duas formas. Sao elas a tendéncia idealista (perspetiva financeira) e a
tendéncia realista (perspetiva do consumidor) (Grassi, 1999).

As duas tendéncias tém abordam o tema de formas diferentes. A prestativa
financeira destaca o valor da marca para a empresa (Brasco, 1988; Mahajan et al., 1990;
Simon e Sullivan, 1993) enquanto na perspetiva do consumidor, o que define brand equity
é o valor de uma marca baseado no comportamento e atitudes do consumidor (Kim &
Lehmann, 1990; Aaker, 1991; Kamakura & Russell, 1993; Keller, 1993).
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Na tendéncia idealista, que surgiu na década de 50, deixa de se atribuir a marca uma
acdo sobretudo juridica, onde se dava mais enfase a sua funcdo identificativa e que
ajudava o consumidor/produtor a diferenciar da concorréncia. Assim, com 0
desenvolvimento de estudos sobre o comportamento dos consumidores, passou a
associar-se & marca funcfes mais intangiveis. Levitt (1980), afirma que as marcas seriam
essencialmente extensGes do produto, que permitem ndo sO identificad-lo, mas que
incorporam um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o consumidor
e que contribuem para motivar a compra. De igual modo, Keller (1993, 1998), Aaker
(1996) e Kotler (1997) defendem também esta linha de raciocinio.

A tendéncia proposta por Garssi (1999) constitui uma oposicdo a visdo idealista,
tendo sido denominada realista. Esta perspetiva tem uma visdo mais abrangente que
define a marca como um produto emergente, ndo redutivel as caracteristicas subjacentes
aos produtos como pretendiam os idealistas (Rudo, 2003).

Em 1983, Cooper e Lannon (Hanby, 1999), representantes deste movimento
afirmaram que o que torna um produto numa marca € o facto de o produto poder ser
combinado com algo mais - simbolos, imagens, sentimentos - que resulta numa ideia que
é mais do que a soma das partes. Os dois - produto e simbolismo - vivem e crescem um
com 0 outro numa parceria de trocas mutuas.

Rudo (2003), assegura que com esta nova perspetiva, as marcas surgem agora
identificadas como “‘entidades vivas”, com a sua propria “personalidade” e com as quais
podemos estabelecer “relacionamentos”. A mais completa exposicao desta visao pertence
a Kapferer (1991, 1992), que desenvolveu o conceito de identidade da marca"
integrando seis facetas: a fisica, a personalidade, o relacionamento, a cultura, o reflexo e
a auto-imagem (Ruéo, 2003).

Para Pappu, Quester e Cooksey (2005), quando se pensa na perspetiva do
consumidor ou de marketing, o brand equity adquire a denominacdo de Brand Equity
Baseado no Consumidor (BEBC). Nesse sentido Mackay afirma que a abordagem de
marketing (muitas vezes referida como BEBC) refere-se ao valor adicionado da marca
para o consumidor. Os autores que assinam esta abordagem tendem a concentrar-se sobre
o valor criado pelas atividades de marketing percebidas pelos clientes.

Woodruff (1996) estabelece o valor para o cliente como a preferéncia e
avaliacdo, percebida pelo consumidor, dos atributos do produto, performance dos
atributos, e consequéncias geradas pelo uso, que facilitam ou bloqueiam o alcance dos

objetivos e propositos dos consumidores nestas situages, no entanto entender como 0s
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consumidores traduzem caracteristicas e consequéncias de uso em valores é um grande
desafio.

Segundo Keller (2001) a imagem da marca € uma dimens&o critica da marca que
recebeu atencdo consideravel por parte dos investigadores devido ao impacto que pode
ter na brand equity. Com efeito, a imagem da marca é um fator importante que afeta as
decisdes de compra dos consumidores. Uma boa estratégia de imagem de marca distingue
a marca de uma empresa dos seus concorrentes, 0 que resulta na avaliagdo e associagdo
favoraveis na mente dos consumidores (Kumaravel & Kandasamy 2012). Assim, a
imagem da marca é um dos fatores mais significativos que constrdi a brand equity.

Vaérios estudos (Faircloth et al. 2001; Jaiprakash 2008; Kim et al. 2003)
demostraram que a imagem de marca tem um efeito direto na brand equity. No entanto,
segundo Ansary e Hashim (2017) estes estudos ndo indicaram como € que essa relacéo
existe. Os autores afirmam que a literatura existente ainda néo identificou o mecanismo
interveniente que descreve o caminho da influéncia do contexto da imagem da marca para
o0 brand equity. Assim, permanece incerto qual € o papel desempenhado pelos promotores
do brand equity na relacdo entre imagem de marca e brand equity. Consequentemente, 0s
drivers de brand equity podem ser um dos mecanismos predominantes através dos quais
a imagem de marca influencia a brand equity.

Com base neste pressuposto Ansary e Hashim (2017) salientam a importancia de
identificar potenciais drivers de brand equity (por exemplo, vinculagdo a marca, atitude
da marca, conhecimento da marca) na relacdo entre imagem de marca e brand equity, de
forma a poderem impulsionar o brand equity baseado no consumidor.

Ja no final do século passado Bryman e Cramer (1999) alertavam para a auséncia
de estudos aprofundados que investigassem os efeitos moderadores entre imagem de
marca e brand equity. Segundo os autores a identificacdo dos efeitos de moderacdo
permitiria aos investigadores entender se 0s relacionamentos diferenciais surgem de
acordo com partes identificaveis da amostra.

De acordo com Christodoulides e Chernatony (2009), a categoria da marca é um
fator critico na avaliacdo do brand equity. Nesta linha, Lovett et al. (2013) afirmaram que
0 tipo de produto pode atuar como uma variavel moderadora e sugeriram pesquisas
futuras que explorassem essas estruturas.

Para Ansary e Hashim (2017), apesar dos esforcos para avaliar o efeito da
imagem de marca no brand equity, ndo existe nenhuma pesquisa que demonstre como

esse relacionamento é afetado por diferencas no tipo de produto. Segundo os autores a
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imagem de marca, por si s0, ndo pode explicar adequadamente todas as variac6es no valor
da marca, mas sim que ela depende do tipo de produto. Assim, entre diferentes tipos de
produto, como bens de pesquisa e bens de experiéncia, o efeito da imagem de marca no
brand equity baseado no consumidor pode ser diferente.

Atualmente os profissionais de marketing estdo a tentar entender melhor o
fendmeno da comunicacdo boca a boca (WOM- Word of Mouth) porque as formas
tradicionais de comunicacdo (por exemplo, publicidade) tendem a perder sua eficacia
(Trusov et al. 2009). Por outras palavras, 0 WOM tornou-se um fator muito mais influente
no comportamento do consumidor, em comparagdo com outras formas de comunicacao
de marketing, como propaganda e publicidade (Alam e Yasin, 2010). Embora 0 WOM
tenha sido reconhecido como a estratégia de marketing mais eficaz (Misner, 1999), o
papel do WOM e o seu impacto sobre a relacdo entre imagem de marca e brand equity

baseada no consumidor ainda precisa ser investigado.

1.2.2.1.Modelos de Brand Equity

Os conceitos de brand equity, foram amplamente estudados e discutidos, sobre
diversos prismas e sob a influéncia das duas perspetivas referidas no ponto anterior, mas,
0 que é certo, é que nao ha concordancia sobre o processo de avaliagdo do brand equity
(Keller, 2003). Este processo de avaliacdo é importante para 0s gestores das empresas,
pois, para alem de proporcionar percecdes sobre as marcas, € um bom ponto de partida
para o desenvolvimento de um sistema de acompanhamento das marcas (Aaker, 1996).

As definicdes de brand equity com base no consumidor mencionam que uma
marca tem valor e deve ser avaliada pelos consumidores. O poder da marca esta no que 0s
clientesaprendem, sentem, veemda marca como resultado das suas experiénciasao longo
do tempo (Keller, 2003). Keller (1993), vai mais longe e afirma que se a marca ndo tem
nenhum significado para o consumidor, nenhuma das outras defini¢es é importante.

Em concordancia com o que se passou com as definicdes, também os estudos de
brand equity podem ser agrupados em duas categorias distintas. Alguns autores
estudaram os aspectos financeiros, enquanto outros se tém focado nas questdes da

medicgéo baseada nos clientes (Palaio, 2011).
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Apresentam-se de seguida, alguns dos principais modelos de avaliacdo da marca

referenciados em estudos académicos (Tabela 2).

Tabela 3 — Modelos de avaliagdo do brand equity em estudos académicos

Autor Formas de avaliar
Os ativos e passivos da marca que constituem as
dimensdes do modelo séo:
o lealdade amarca,
Aaker (1991): o qualidade percebida,

o notoriedade damarca,
e associacOes damarca

Simon e Sullivan (1993):

E medido pelo valor incremental dos cash flows que resulta
dum produto com marca comparado com o mesmo produto
semareferidamarca. Estatécnicaextraiovalordo Brand
Equity do valor dos outros activos daempresa, tendo como
resultado um valor do Brand Equity baseado no valor de
mercado dos futuros cash flows.

Keller (1993):
Customer-Based
Equity (CBBE)

Brand

O CBBE pode ser avaliado de duas formas:

e Por via indireta através da medicdo do
conhecimento da marca constituido por dois
elementos: notoriedade da marca e imagem da
marca;

o Por via direta pelo significado da marca, dado
pelas respostas dos consumidores refletida em
percecdes, preferéncias e comportamentos
relativos a todos os aspetos do marketing de
uma marca. Aavaliacdo porviadiretaeindireta
sdo complementares e devem ser usadas de
forma conjunta.

Lassar, Banwari e Sharma

(1995):

e Qualidade percebida (capta a performance da
marca);

o Valor percebido (capta a utilidade e a
acessibilidade da marca);

o Imagem social (ligada a dimensdo social da
marca— prestigio);

o Ligacdo amarca (captao nivel de lealdade
dos consumidores coma marca):

o Credibilidade daempresa.
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O modelo é constituido por dez conjuntos de
medidas agrupadas em cinco categorias:
o Medidas de lealdade (prego prémio e satisfacéo)
o Qualidade percebida e medidas de lideranca;

Aaker (1996): o AssociacOes e medidas de diferenciacdo (valor
Brand Equity percebido, personalidade da marca e associacoes
Ten da organizagao);

o Medidas de notoriedade (notoriedade da marca);

e Medidas de comportamento do mercado
(quota do mercado e indices de precos e
distribuicéo).

O modelo identifica duas dimensdes de brand Equity:
o Associagdes especificas da marca comas

Dillon, Madden, Kirmani € suas  caracteristicas, atributos e

Mukherjee (2001): beneficios;

o Impressdes gerais da marca, baseadas numa
visdo holistica damarca.

O modelo baseia-se em quatro perspetivas de analise:
o Aprendizagem (inovacéo e crescimento
potencial segundo a segmentacao dos

clientes);
o Processo (instrumentosdo marketing-mix
LOGMAN model (Logman, e0 contexto competitivo domercadoda
2004): marca;

o Cliente (influéncia nas percecdes dos
diferentes segmentosdeclientesdasmedidasdo
marketing-mix e do contexto competitivo do
mercado, que se ira traduzir na propensdo da
compra dos clientes, por segmento);

o Financeira (valor da marca para a empresa)

Fonte: Santos (2009)

Simon e Sullivan (1993) mostram um modelo numa perspetiva financeira do
brand equity, pois este tem como base o valor de mercado da empresa. Os autores focam
nas abordagens macro e micro para estimar o brand equity. Na abordagem macro,
primeiramente é atribuido um valor objetivo as marcas e em seguida relacionam esse
valor com os determinantes do brand equity, engquanto a abordagem micro se foca nas
alteracdes apenas ao nivel do brand equity.

Por outro lado o brand equity com base no consumidor baseia-se nos conceitos
definidos por autores com algum peso na area. O modelo de Keller (1993) avalia o brand
equity como resultado da notoriedade da marca e da sua imagem junto dos consumidores,
em especial o que resulta da experiéncia que estes tém com o produto ou servigo, pois se
o resultado da experiéncia for diferente da transmitida pela publicidade, os consumidores

acreditam nesta e ndo na comunicac¢do da marca (Keller, 2003; Kotler e Keller, 2006).
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Aaker (1991) desenvolveu o seu modelo apoiado em cinco dimensdes de brand
equity - conhecimento da marca, associacfes de marca, lealdade a marca, qualidade
percebida e outros activos de marcas comerciais.

A opinido mais recente sobre os modelos de Aaker (1991) e Keller (1993) vem
de Atilgan (2009), o qual afirma que o conjunto de elementos das dimensdes do brand
equity baseado no cliente, integram as sugestfes de ambos os autores. A diferenga

essencial esté na lealdade a marca que Keller ndo integra.

\\‘

/
/' Consumer \
Brand
Resonance

\
Consumer \
Feelings

/ Consumer
Judgments

/
/ Brand Performance Brand Imagery

Brand Salience

\_\

4. Relationships =
What about you and me?

Intense, Active
Relationships

4

4

3. Responses =
What about you?

Positive, Accessible
Responses

|

2. Meaning =
What are you?

|

Strong, Favorable, &
Unique Brand Associations

I

_ 1. Identity =
\ Who are you?

1

Deep, Broad Brand
Awareness

Figura 3 - Modelo de Brand Equity de Keller (Keller, 2011)

Na figura acima (figura 3) estdo representadas as quatro etapas da piramide construida por
Keller (2011) que correspondem a quatro perguntas fundamentais que os clientes
habitualmente fazem - muitas vezes inconscientemente - sobre uma marca. Segundo o autor,
estas quatro etapas contém seis “blocos de construcdo da marca” para realizar os quatro
passos necessarios para alcancgar o topo da pirdmide e criar uma marca de sucesso.

A primeira etapa corresponde a identidade da marca - quem é vocé? - e o objetivo é criar um
conceito de marca ou o reconhecimento da marca. A relevancia da marca esté relacionada
com aspetos de conscientizagao do cliente sobre a marca e para tal importa que o cliente tenha
um conhecimento profundo da mesma. Assim, o reconhecimento da marca refere-se a
capacidade do cliente de lembrar e reconhecer uma marca, o que envolve também a
vinculagdo da marca - marca, logotipo, simbolo e assim por diante - a certas associacdes na
memoria (Keller, 2011).

A relevancia da marca constitui o alicerce fundamental no desenvolvimento do brand
equity e fornece trés funcdes importantes. Primeiro, influencia a formacéo e a forca das
associacdes de marca que compdem a imagem da marca e da significado a mesma. Segundo,
impulsiona a marca em termos de identificacdo e satisfacdo cuja importancia é crucial durante

possiveis oportunidades de compra ou consumo. Terceiro, quando os clientes t€ém “baixo
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envolvimento” com uma categoria de produto, eles podem fazer escolhas baseadas apenas na
relevancia da marca. O baixo envolvimento ocorre quando os clientes ndo se encontram
motivados para comprar ou capacidade para o fazer (por exemplo, quando desconhecem as
marcas ou ndo tém experiéncia para avaliar a sua qualidade) (Keller, 2011).
A segunda etapa esta relacionada com o significado da marca - 0 que vocé é? - e 0 seu objetivo
é identificar e comunicar o significado da sua marca e o que ela representa. Os dois blocos de
construcao nesta etapa sao: desempenho da marca e imagem de marca. O desempenho define
em que medida o produto atende as necessidades dos seus clientes. De acordo com o modelo
de Keller (2011) o desempenho consiste em cinco categorias: caracteristicas e caracteristicas
primarias; confiabilidade, durabilidade e facilidade de manutencdo do produto; eficécia,
eficiéncia e empatia do servigo; estilo e design; e preco.
O outro tipo de significado de marca envolve a imagem da marca, a qual lida com as
propriedades extrinsecas do produto ou servigo, nomeadamente a forma pela qual a marca
tenta atender as necessidades dos clientes, ao nivel social e psicoldgico, ou seja, aos aspetos
mais intangiveis da marca. Entre os varios tipos de intangiveis que podem ser vinculados a
uma marca, Keller (2011) destaca quatro categorias, a saber: perfil do utilizador; situac6es de
compra e utilizagdo; personalidade e valores e histdria, heranca e experiéncias.

A terceira etapa refere-se as respostas & marca - 0 que eu penso ou sinto sobre vocé?
- e essas respostas podem ser enquadradas em duas categorias: avaliagdes e emocdes. No que
respeitas as avaliagOes, estas, por sua vez, podem ser enquadradas em quatro categorias
principais:
- Qualidade: os clientes avaliam um produto ou marca com base na sua qualidade real e
percebida.
- Credibilidade: os clientes avaliam a credibilidade usando trés dimensdes - especializagao
(que inclui inovacdo), confiabilidade e simpatia.
- Consideracdo: os clientes avaliam a relevancia do produto para suas necessidades
exclusivas.
- Superioridade: os clientes avaliam a superioridade da marca em comparagdo com as marcas
de seus concorrentes.
Os clientes também respondem a marca de acordo com o que ela faz. Assim, a marca pode
evocar sentimentos diretamente, mas eles também respondem emocionalmente a como uma
marca faz com que eles se sintam. De acordo com o modelo, ha seis sentimentos positivos de
marca: calor, diversdo, excitacdo, seguranca, aprovacao social e respeito proprio (Keller,
2011).
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A etapa final do modelo, ressonancia da marca, foca-se no relacionamento e no nivel de
identificac&o finais que o cliente tem com a marca. Encontra-se no topo da piramide de brand
equity, porque € o nivel mais dificil - e 0 mais desejavel - de se alcancar. A ressonancia da
marca refere-se a natureza do relacionamento que os clientes tém com a marca e até que ponto
sentem que estdo "em sintonia” com ela. Esta é alcangcada quando os clientes sentem uma
profunda ligac&o psicolégica com a marca.

Keller (2011) divide a ressonancia em quatro categorias: lealdade comportamental, que
inclui compras regulares e repetidas; dedicacdo, quando o cliente ama a marca e a consideram
uma compra especial, ou um “pequeno prazer”; senso de comunidade, a qual reflete um
importante fenémeno social pelo qual os clientes sentem como se pertencessem a uma
comunidade ou associagdo composta por pessoas associadas & marca, e que pode incluir ndo
s utilizadores ou clientes da mesma marca, como também funcionarios ou representantes da
empresa; envolvimento ativo, que é o exemplo mais forte de fidelidade a marca. Neste caso
os clientes estdo envolvidos ativamente com a marca, mesmo quando néo estdo comprando
ou consumindo. Isso pode incluir entrar para um clube focado na marca, trocar atualizages
e correspondéncia com outros utilizadores, seguir a marca nas redes sociais ou participar de

outras atividades externas.
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1.2.3. Espago Conversas Santander Advance Empresas

O Espaco Conversas Santander Advance Empresas é um conceito Unico e inovador. Moderno
e simples, proximo e descontraido. Onde um conjunto de pessoas pode conversar e
informar o mercado massivamente do que se estd a passar em cada um dos sectores e
subsectores.

Com vista a ter impacto, amplifica-se os conteldos destas conversas, tdo Uteis para a
economia como também para os empresarios ligados a cada um dos temas.

Sdo escolhidos os Media Partners de acordo com o perfil de audiéncia e alocados os temas.
A estratégia de 2018 teve presente:

O Jornal Expresso, com o tema alocado PME'S. A Global Media foi atribuido o setor
Agroalimentar e o IFRRU.

Por ultimo, o Observador ficou encarregue de aproximar e potenciar as relagdes humanas
sendo atribuida a sustentabilidade.

Cada redagao de imprensa, com um plano de comunicagdo com cobertura nos media, pré-
conversa, durante a conversa e pds conversa. Todas as conversas sao transmitidas em direto
nas redes sociais do parceiro de media assim como nas redes sociais do Banco.

Um conceito Unico que tem como base parcerias editoriais, com jornais das areas
financeiras direcionadas para PME’s e Micro-Negdcio; Agricultura; Turismo; Indudstria.

Com o intuito de aumentar a visibilidade e a ligagdo com a Marca Santander, o “Espaco
Conversas Soltas Santander Advance Empresas”, é um espago inovador, dindmico e simples.
Todos estes eventos sdo transmitidos via streaming, em direto, nas redes sociais do banco
e seus parceiros, com o intuito de chegar mais perto dos clientes e todo o publico
interessado.

Cada parceiro tem um claim préprio, mas com uma criatividade comum entre todos — pecas
de puzzle, para de alguma forma fazer ligacdo a marca e aos valores desenvolvidos e
associados a este espaco.

Ao longo de todo 0 ano, decorrem conversas com especialistas das areas e temas a abordar,
permitindo assim, a Marca Santander, estar presente em diversos meios de comunicacao,
como, Expresso, Jornal de Noticias, Didrio de Noticias, Jornal de Negdcios, Observador,

durante todo o ano.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Tendo as premissas e 0 objeto do presente estudo definido, importa descrever a
estratégia metodoldgica escolhida. A escolha da metodologia mais adequada para cada

estudo é uma das decisdes mais importantes para o investigador.

2.1. Objetivo da investigacéo

Este estudo tem como objetivo principal compreender se o projeto Conversas
Soltas Santander Advance Empresas contribui de forma positiva ou negativa para a
imagem da marca Santander.

Adicionalmente pretende-se compreender também se este projeto cria uma
associagdo direta a marca e se 0s contetidos que disponibiliza aos seus clientes tem a
capacidade de ser um fator de diferenciacdo, fazendo assim com que a marca seja vista

com outros “olhos”.
2.2. Estratégia metodologica

Esta investigacdo baseia-se num estudo de caso em concreto que privilegia uma
abordagem quantitativa. O caso de estudo selecionado foi o projeto “Conversas Soltas
Santander Advance Empresas” e a sua aplicagdo direta. Pretende-se, sobretudo, conhecer
0 impacto que este tem para a marca em si. Tem como base uma revisao de literatura que
se destina a construir uma base de conhecimento para sustentar a existéncia e coesao deste
estudo.

A revisdo da literatura € o processo de busca, analise e descri¢cdo de um corpo do
conhecimento em busca de resposta a uma pergunta especifica. Por “literatura” entende-
se todo o material académico relevante que é escrito sobre umtema: livros, artigos, artigos
de jornais, registos historicos, teses e dissertacdes, entre outros.

Relativamente a abordagem escolhida, esta justifica-se porque, o método
quantitativo é objetivo e permite , descrever os significados que sdo considerados como
inerentes aos objetos e atos que se pretende analisar. Além disso permitir uma abordagem
focalizada, pontual e estruturada, através do recurso aos dados quantitativos, obtidos

através de respostas estruturadas. As técnicas de analise sdo dedutivas (isto €, partem do
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geral para o particular) e orientadas pelos resultados. Os resultados sdo generalizaveis
(Goode & Hatt, 1969).

Dado que o objetivo deste estudo é tentar compreender o impacto das Conversas
Soltas Santander Advance Empresas na marca Santander, considerdmos que a abordagem

quantitativa seria a mais adequada.

2.2.1. Técnica de recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada através de um inquérito por questionario, onde 0s
inquiridos foram incentivados a dar a sua opinido sobre o objeto de estudo. Este tipo de
inquérito consubstancia uma técnica de observacdo ndo participante que recorre a uma
série de questbes dirigidas a um conjunto de individuos (a amostra), questdes essas
destinadas a saber quais as suas opinides, interpretacdes, conviccdes, além de varias
outras informacdes pessoais sobre 0s inquiridos e 0 meio em que se encontram inseridos.

Foi adotado um modelo de medicdo baseado em escalas multi-itens.

A formulacdo das questdes utilizadas nos questionarios teve por base o0 modelo
proposto por Keller (2001) - Customer-Based Brand Equity (CBBE) - cuja premissa
béasica € que o poder de uma marca esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e
ouviram sobre a marca ao longo do tempo, ou seja, 0 poder de uma marca reside nas

mentes dos clientes. Modelo este descrito anteriormente na revisdo de literatura.

2.2.2. Definicdo da amostra

A amostra é constituida por dois grupos de inquiridos, no total de 118 individuos.
Um dos grupos é composto 55 individuos que tiveram contacto com o projeto “Conversas
Soltas Santander Advance Empresas”, ¢ o outro grupo 63 individuos que ndo tiveram

contacto com este projeto.

A distribuicdo dos questionarios foi feita utilizando questionarios online (
distribuidos por e-mail), junto dos diferentes publicos identificados no ponto anterior e
foram feitos questionarios de resposta fechada, de forma indireta e digital. Assim, foi

elaborado previamente um questionario escrito e colocado depois online, permitindo que,
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de forma acessivel, pudesse chegar a todos os publicos, sem custos associados,
permitindo aceder a todos os dados com facilitada. No total recebemos 55 respostas do

grupo que teve contacto com o projeto e 63 do grupo que ndo conhece 0 projeto.

2.2.3. Metodologia de analise

A metodologia de investigagdo para a concretizagdo desta dissertacdo consistiu,
essencialmente, numa primeira fase, na pesquisa bibliografica e documental,
nomeadamente, fundamentacdo tedrica através de obras de referéncia do campo da

Comunicacédo e do Marketing, ao nivel das marcas, da sua imagem e do brand equaty.

Numa segunda fase de investigacdo (fase empirica), foram realizados questionarios de
resposta fechada, de forma indireta e digital, utilizando um questionario online
(distribuidos por e-mail) junto dos diferentes publicos identificados no ponto anterior.
Assim, foi elaborado previamente um questionario escrito e colocado depois online,
permitindo que, de forma acessivel, pudesse chegar a todos os publicos, sem custos

associados, permitindo aceder a todos os dados com facilidade.

Estes questionarios dizem respeito a uma pesquisa quantitativa, sendo esta, de acordo
com Fonseca (2002, citado por Silveira & Peixoto, 1991), centrada na objetividade, ou
seja, “influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s pode ser compreendida
com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos

padronizados e neutros” (p. 33).

De acordo com POLIT et al. (2004, citado por Silveira & Peixoto, 1991), a pesquisa
quantitativa é classificada como sendo focada em pequenas quantidades de conceitos, €
feita de acordo com ideias preconcebidas, para a sua concretizacdo sdo utilizados
procedimentos estruturados e instrumentos formais para a recolha de todos os dados, é
objetiva, tanto na recolha como na analise dos dados, bem como, nessa analise sdo

utilizados procedimentos estatisticos (p. 34).

Pode-se, assim, considerar que o inquérito por questionario, elaborado e aplicado para a
recolha de dados para analise quantitativa, ¢ uma ferramenta bastante 0til, cujas
caracteristicas permitem que a recolha de dados para o estudo seja feita de forma rapida,
facil e eficaz, assim como a analise dos dados recolhidos, considerando o objetivo do

estudo em causa.
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CAPITULO I11 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

3.1. Caracterizacao da amostra

Os resultados abaixo apresentados foram obtidos através da realizacdo de um questionario
(Anexo 1) aplicados a dois grupos de pessoas, nomeadamente: publico que teve contacto
com projeto Conversas Soltas (Grupo 1) e o publico que ndo teve contacto com este
mesmo projeto (Grupo2) , conforme caracterizagdo da amostra referenciada no ponto
anterior.

O questionario foi assim aplicado a uma amostra de conveniéncia com 118
individuos, dado que 55 conhecem o programa Conversas Soltas e 63 ndo conhecem. As
idades e género referentes a cada um dos publicos encontram-se explanadas abaixo.
Relativamente ao género conseguirmos aferir que 62,70% e do género feminino e 37,30%
do género masculino. Em relacéo &s idades, explanadas no grafico 2, podemos identificar
que relativamente ao publico em geral, 33,9% tem entre 36 a 45 anos, 23,7% entre 46 a
55 anos, 19,5 % tem entre 26 a 35, para as idades compreendidas entre 18 a 25 existe uma
percentagem de 15,3%, entre 56 a 65 a percentagem é de 6,8% e para idades inferiores a
18 encontramos 0,8 %.

Relativamente ao programa conversas soltas num total de 118 inqueridos,
reconhecemos no gréafico 3, que 53,4% ndo conhece o programa conversas soltas e 46,6%
da amostra conhece.No que toca aos 46,6 % que conhece 0 programa conversas soltas,
conseguimos aferir através da questdo: “hd quanto tempo conhece o programa conversa
soltas?” que desse nimero, 28,5% conhece ha cerca de um ano, 16,7% ha cerca de 6
meses e a restante percentagem esta dispersa em outras designacdes (tais como; 2 anos,

1 ano e tal, 8 meses, 4 meses).
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3.2. Percecao do impacto das Conversas Soltas Santander Advance Empresas na
imagem da marca Santander

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados com os quais se pretende
apoiar empiricamente o estudo da percecao do publico a marca Santander tendo em conta

0 contacto ou ndo com o programa Conversas Soltas Santander Advance Empresas.

As tabelas presentes neste capitulo correspondem a algumas das perguntas presentes no
questionério aplicado, sendo que as restantes podem ser encontradas no Anexo 2. Cada
tabela encontra-se dividida consoante a resposta dada por cada um dos diferentes
publicos, indicados na caracterizacdo da amostra. Cada resposta estd divida entre os
valores em bruto (fi)) e os valores percentuais (fi), que permitirdo fazer uma analise

comparativa entre publicos.

fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri

Grupol | O 0% | 2 3.6% 1 1.8% 10 18,2% | 37 67,3% 5 9,1%

Grupo 2

3,2%
0 0% | 3 4.8% 3 4.8% 25 39.7% | 30 476% | 2

Tabela 4 (5 nos anexos) — Comparacdo com outras marcas da mesma categoria, até que
ponto o Santander satisfaz as necessidades basicas de produto/servico na sua categoria,

sendo que 0 é nenhuma e 5 sdo todas (fi = frequéncia absoluta; fri = frequéncia relativa).
Desempenho da marca:

Com base na tabela 1 podemos aferir o grau de classificacdo da comparacdo com
outras marcas da mesma categoria e até que ponto o Santander satisfaz as necessidades
basicas de produto/servico na sua categoria, sendo que 0 € nenhuma e 5 sdo todas. Os
resultados mostram que quem conhece o programa Conversas Soltas atribui o grau 4 e 5
em mais de 70% (76,4%), ou seja, sente que o Santander satisfaz muito ou todas as
necessidades béasicas de produto/servico na sua categoria. Quanto ao publico que nédo
conhece o0 programa conversas soltas cerca de 50% (50,6%) atribui o0 grau 4 e 5 e 34,9%

atribui o grau 3.

Quanto a confiabilidade que o publico atribui a marca, sendo 0 nada confiavel e 5 muito
confiavel, os que conhecem o programa conversas soltas 80% (83,7%) atribuem grau 4 e

5, consideram que a marca € confiavel ou muito confidvel, em relacdo ao publico que ndo
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conhece o programa apenas 50% (52,3%) que faz a mesma atribuicéo e considera a marca
confiavel.
Observando os dos diferentes pblicos relativamente a eficiéncia do servigo prestado pelo
Santander em termos de velocidade, capacidade de resposta, etc., sendo 0 ineficiente e 5
muito eficiente, mais de 70% (70,4%) da amostra de publico que conhece o programa
conversas soltas atribui grau 4 e 5 classifica assim como bastante eficiente ou muito
eficiente. Da amostra de publico que ndo conhece o programa conversas soltas cerca de
40% (44,5%) faz a mesma atribuicdo e classificagdo que o publico que conhece o
programa.
Verificando a avaliacdo dos diferentes publicos em relagdo a aparéncia e outros aspetos
de design da marca Santander, sendo que 0 € pouco e 5 € muito, cerca de 80% (81,8 %)
do publico que conhece o programa conversas soltas gosta bastante ou muito da aparéncia
da marca. Enquanto cerca de 60% (59,4%) do publico que ndo conhece o programa das
conversas soltas faz a mesma observacdo que o publico anterior.

De forma geral podemos ver em todas as questdes realizadas aos inquiridos para
medir o desempenho da marca que os individuos que tiveram contacto com o programa
conversas soltas tendem maioritariamente a atribuir graus mais positivos que 0s que ndo

tiveram contacto com o programa.

Imagem de marca:

No que toca ao grau de qualidade atribuido pelos diferentes publicos sobre o
guanto admiram as pessoas que usam a marca Santander, sendo que O € nada e que 5 é
muito. Apuramos que mais de 80 % (85,5%) do publico que conhece as conversas soltas
atribui nivel 4 e 5 admira consideravelmente ou mesmo muito as pessoas que utilizam a
marca. Do publico que ndo conhece o programa conversas soltas apenas cerca de 40%
(41,3%) faz a mesma atribuicao que a outra amostra sobre as pessoas que utilizam a marca
Santander.

Quando é pedido aos diferentes publicos que reflitam sobre o qudo bem descrevem as
seguintes palavras a marca Santander (palavras como: realista, honesta, ousada, atual,
confiavel, bem-sucedida, charmosa), sendo que 0 é nada e que 5 € muito. Quando olhamos
para 0 publico que ndo conhece o programa conversas soltas cerca de 50% (54%),
considera que as palavras propostas descrevem muito bem a marca. Quanto ao publico

gue conhece o programa conversas soltas quase 90% (85,5%) considera as palavras
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realista, honesta, ousada, atual, confidvel, bem-sucedida, charmosa descrevem muito bem
a marca Santander.
Podemos ver na tabela 20 (no anexo 2) que cerca de 80% (83,7%) do publico que conhece
0 programa conversas soltas atribui nivel 4 e 5 ou seja, tem lembrangas muito agradaveis
geradas pelo pensamento na marca Santander. Conseguimos ver que no publico que ndo
conhece o0 programa conversas soltas apenas 50% (52,4%) dos inquiridos revela a mesma
atribuicdo de 4 e 5 e mostra que tem lembrancas bastante agradaveis quando pensa na
marca.

Ao olharmos para as tabelas presentes das questdes colocadas sobre imagem da
marca, percebemos que a maioria das percentagens dadas a gruas mais positivos é feita

por quem teve contacto o programa conversas soltas.

Julgamentos do consumidor:

Sobre a opinido geral a cerca da marca numa escala de 0 a 5, sendo que 0 é ma e
5 é muito boa, 89,1% do publico que conhece 0 programa conversas soltas faz uma
atribuicéo aos niveis 4 e 5 e mostra que detém uma 6tima opinido geral da marca. Sobre
0 publico que ndo conhece o programa conversas soltas 55,6% dos inquiridos atribui
niveis de 4 e 5 depreendemos assim que tém uma opinido geral muito boa sobre a marca.
Sobre a satisfagcdo do servico sentida relativamente a marca Santander, sendo que 0 € nada
e que 5 é muito, o publico que conhece as conversas soltas 69,1% atribui o grau 4 € 9,1%
atribui o grau 5. Relativamente ao publico que ndo conhece as conversas soltas 44,9%
atribui grau 3, 49,2% atribui grau 4 e apenas 3,2% atribui grau 5. Vemos assim que na
Gltima amostra o grau de satisfacdo esta mais disperso entre o grau 3 e 4.
Quando questionados sobre se esta marca cria valor acrescentado, huma escala de 0 a 5
sendo que 0 é nenhum e que 5 é muito. Na amostra, 80% dos inqueridos que conhecem o
programa conversas soltas revelam que a marca lhes acrescenta valor. Quanto ao publico
que ndo conhece o programa conversas soltas menos de 50% (47,6%) reconhece que a
marca acrescenta valor.
Para compreender a avaliacdo dos dois publicos de que forma os trabalhadores do
Santander tem em mente os interesses dos clientes, os inqueridos foram questionados
numa escala de 0 a 5, sendo que O é nada e que 5 é muito. Do publico que conhece 0
programa conversas soltas as maiores percentagens sdo 67,3% que atribui grau de 4 e

14,5% do publico que atribui grau 5. Na amostra de publico que ndo conhece o programa
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conversas soltas as maiores percentagens sao no grau 3, com 38,1% e no grau 4, com
52,4%.

Em relacdo & admiracédo sentida pelo Santander junto dos dois publicos, sendo que € nada
e que 5 é muito, podemos ver que o publico que conhece 0 programa conversas soltas
69,1% atribui grau 4 e que 12,7% atribui grau 5.0 publico que ndo teve contacto com as
conversas soltas 39,7% atribui nivel 3 e 52,4% nivel 4 quando questionados sobre a
admiracdo sentida pela marca.

Quando interrogados sobre a probabilidade de recomendar a marca Santander a outras
pessoas, sendo que 0 é nenhuma e que 5 é muito, o publico que conhece o programa
conversas soltas tem percentagens mais altas nas atribuicdes ao nivel 4, 74,5% e nivel 5,
14,5%. Relativamente ao publico que ndo conhece 0 programa conversas soltas a maioria
das atribuicdes séo feitas ao grau 3, 39, 7% e ao grau 4 com 52,4% sendo ainda que o
grau 5 se encontra com 0%.

Com vista compreender a superioridade da marca em relagéo as suas concorrentes,
os inqueridos foram questionados sobre o0s seus bancos favoritos. Sobre os inquiridos que
conhecem o programa conversas soltas, 39 inquiridos afirmam que é o Santander o seu
banco de eleicdo, o restante valor esta distribuido pelo Millennium (30 inquiridos), BPI
(11 inquiridos), Montepio (17 inquiridos), Novo Banco (7 inquiridos) e outros (5
inquiridos). No publico que ndo conhece 0 programa conversas soltas 36 inquiridos
afirmam que é o Santander o seu banco de elei¢céo, o restante valor esta distribuido pelo
Millennium (31 inquiridos), BPI (14 inquiridos), Montepio (20 inquiridos), Novo Banco
(4 inquiridos) e outros (18 inquiridos).

Sobre a consideracdo dos dois publicos em relagdo o qudo Unica é a marca
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 € muito. Do publico que conhece o programa
conversas soltas as maiores percentagens estdo presentes no grau de 3 (23,6%) e de 4
(65,5%). Dos inqueridos que ndo conhecem o programa também o maior bolo de
percentagens esta presente no grau 3 (47,6%) e no grau 4 (39,7%).

Ao olharmos para os diferentes publicos na tabela 38 (em anexo) verificamos o
qudo superiores os dois publicos consideram o Santander em relacdo aos outros bancos,
sendo que 0 é nada e que 5 é muito. No publico que conhece as conversas soltas as
percentagens concentram-se maioritariamente no grau 3 (18,2%) e no grau 4 (72,7%). No
publico que ndo conhece as conversas soltas as percentagens concentram-se
maioritariamente nos mesmos graus que o publico anterior, grau 3 (44,4%) e grau 4
(41,3%).

49



Quando se olha para os resultados de todas as perguntas realizadas aos inquiridos
neste topico de julgamentos do consumidor, vemos como espelhado nos resultados acima,
que os individuos que tiveram contacto com o projeto conversas soltas atribuem

maioritariamente grau mais positivo quando questionados sobre a marca.

Sentimentos do consumidor:

Com o intuito de compreender os sentimentos despertados pela Santander no
consumidor a amostra foi questionada sobre a sensacdo de acolhimento proporcionada
pela marca, sendo que 0 é nada e que 5 é muito. O publico que conhece as conversas
soltas tem maior percentagem no grau 3 (14,5%) e no 4 (72,7%) o grau 5 apresenta aqui
uma percentagem de 10,9%. Quanto ao publico que ndo conhece 0 programa conversas
soltas a percentagem também se encontra maioritariamente nos graus 3 (33,3%) e 4 (54%)
0 grau 5 apresenta aqui uma percentagem 0 %.

Questionados os inqueridos sobre a sensagdo de seguranca que a marca lhe
proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 € muito, vemos que o publico que conhece o
programa conversas soltas 80% atribui grau 4. Poréem, nos inquiridos que ndo conhecem
0 programa conversas soltas as percentagens mais altas estdo dispersas pelo grau 3
(42,9%) e grau 4 (42,9%).

Quando questionados sobre a sensacdo e aprovacdo que o Santander lhes
proporciona, sendo que 0 é nenhuma e 5 € muito. O publico que conhece 0 programa
conversas soltas atribui grau 3 (14,5%) e grau 4 (70,9%). O publico que ndo conhece o
programa conversas soltas atribui maior percentagens ao grau 3 (44,4%) e ao grau 4
(42,9%).

Por ltimo os dois publicos foram questionados sobre a sensacdo de autorrespeito
que o Santander lhe proporcionava, sendo que 0 é nada e que 5 era muito. O publico que
conhece 0 programa conversas soltas atribui maior percentagem ao grau 3 (14,5%) e ao
grau 4 (76,4%). Do publico que ndo conhece o programa conversas soltas as maiores
percentagens sdo atribuidas ao grau 3 (39,7%) e grau 4 (46%).

Nesta Gltima categoria, de sentimentos do consumidor podemos verificar como em todas
as anteriores, que os individuos que tiveram contato com o projeto tendem a atribuir graus

mais positivos na escala.
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3.3. Discussao dos resultados

Neste capitulo, serdo debatidos alguns dos resultados obtidos através da analise dos
questionérios efetuados, articulando-os com os contetidos da literatura revistos, com o
objetivo de dar resposta a questdo empirica que deu origem a este estudo: o impacto das
Conversas Soltas Santander Advance Empresas na imagem da marca Santander.

Ao caracterizar a amostra em estudo, foram tidas em consideragéo se existiu contacto ou
conhecimento sobre o programa Conversas Soltas Santander Advance Empresas, uma vez
que estas podem ter influéncia no conhecimento, nas associagdes ou na imagem que é

formada pelos mesmos acerca do Santander.

3.3.1. Associagdes a marca

As associacdes que formam a imagem de uma marca podem ser tanto tangiveis
como intangiveis, intrinsecas ou extrinsecas, bem como podem ser derivadas de estimulos
internos ou externos, conforme a experiéncia que tém com a marca em causa (Martinez
& Pina, 2003, p. 433).

Tendo em apreciacdo esta afirmacdo, os diferentes dois grupos de publico em
estudo foram questionados acerca da interacdo que ja tiveram o programa Conversas
Soltas, ou seja, se esta foi positiva ou negativa. Chegou-se assim a conclusdo que menos
de metade dos inquiridos (46,6%) dos individuos da amostra total teve interacdo com o
projeto “Conversas Soltas Santander Advance Empresas”. O tipo de interacdo que
tiveram com programa pode assim ter influéncia nas associacdes que fazem da marca e,
consequentemente, a imagem que tém da mesma.

Keller (citado por Nandan, 2004) determina trés dimensbes de associacfes a
marca: atributos, beneficios e atitudes. De acordo com o autor, 0s atributos tanto podem
ser especificos (tamanho, cor e peso de determinado produto) como abstratos (utilidade
ou durabilidade de um produto, por exemplo). Posto isto, os atributos devem ainda ser
categorizados como estando ou nao relacionados com o produto, ou seja, 0s atributos
relacionados com o produto sdo Unicos e especificos do produto ou servico em questdo,
enquanto que os atributos que ndo estdo relacionados com o produto, dizem respeito, por
exemplo, a embalagem. Relativamente aos beneficios, estes dizem respeito a percecao
que o consumidor tem, relativamente as necessidades que estdo a ser satisfeitas. A terceira
dimensdo, atitudes da marca, esté relacionada com a avaliagdo geral dos consumidores da

marca. Neste ambito, as atitudes podem ser consideradas cognitivas (conhecimento que
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0 consumidor tem da marca), afetivas (sentimentos e emogdes) e conativas (tendéncia do
consumidor para tomar uma determinada acao) (p. 267).

Assim, de acordo com Keller (1993, citado por Martinez & Pina, 2003), “(...) os
consumidores véo avaliar a marca de uma forma geral (atitudes), na medida em que as
caracteristicas descritivas do seu pertinente e bom servico (ou atributos) se adaptem aos
consumidores (beneficios) (p. 433).

Desta forma, para avaliar algumas destas dimensdes de associa¢des identificadas
por Keller e a imagem da marca , aos dois grupos de publicos foi pedido que indicassem
(numa escala de 0 é nada e 5 é muito) o quao bem descrevem as seguintes palavras
realista, honesta, ousada, atual, confiavel, bem-sucedida, charmosa a marca Santander.
Vemos assim que do puablico que conhece o programa conversas soltas quase 90%
(85,5%) atribuiu grau de 4 e 5 e considera as palavras realista, honesta, ousada, atual,
confiavel, bem-sucedida, charmosa descrevem muito bem a marca Santander. Sendo que
0 publico que ndo conhece o0 programa conversas soltas cerca de 50% (54%) atribuiu grau

4 ou 5 ou seja considera que as palavras propostas descrevem muito bem a marca.

3.3.2. Imagem da marca

E considerado como imagem de marca, a combinacio das diferentes associacdes
a uma determinada marca (e.g. Biel, 1992) ou, por outro lado, como as percecdes do
consumidor, tanto das associac¢des tangiveis como intangiveis da marca (Engel, Blackwell
& Miniard, 1993). Para Kapferer (1992), o consumidor forma uma imagem sobre uma
marca, com base em todos 0s sinais que sao difundidos pela marca, ao qual Roth (1994)
acrescenta que a imagem se forma na mente do consumidor, através das atividades de
marketing da empresa ou organizacdo. Cabe assim ao consumidor, de acordo com
Kapferer, descodificar, extrair e interpretar os sinais dados pela marca, para forma a sua
imagem de marca (citados por Faircloth et al, 2001, pp. 63 — 64)

De acordo com Keller (1993, citado por Martinez & Pina, 2003), a imagem de
uma marca € definida consoante as percecbes dos consumidores, baseadas nas
associagdes que existem na sua memaria, associacdes essas que podem ser criadas atraves
de trés formas, tais como a experiéncia direta que tém com a marca, a informacao que é
comunicada pela marca, ou mesmo por passa palavra, e, por ultimo, por dedugdes que

fazem através de associagdes ja existentes da organizacdo (p. 433).
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No caso dos dois publicos da amostra, a principal imagem que formulam do Santander
estd principalmente ligada a experiéncias diretas que tiveram com a mesma, podendo
naturalmente estar ligada de igual forma aos outros parametros definidos por Keller.

Segundo o modelo proposto por Keller (2001) - Customer-Based Brand Equity
(CBBE) - cuja premissa basica ¢ que o poder de uma marca esta no que os clientes
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a marca ao longo do tempo, ou seja, 0 poder
de uma marca reside nas mentes dos clientes.

Dois dos blocos de construcdo de uma marca passam por desempenho da marca e
imagem de marca de acordo com 0 modelo de Keller (2011) o desempenho consiste em
cinco categorias: caracteristicas e caracteristicas primarias; confiabilidade, durabilidade
e facilidade de manutencédo do produto; eficacia, eficiéncia e empatia do servico; estilo e
design; e preco. Como forma de perceber o que os inqueridos pensavam a cerca destes
temas foi-lhes feito um conjunto de questdes sobre a performance, imagem e julgamentos.

Performance da marca: com vista a avaliar a performance da marca os dois
publicos foram questionados sobre a eficacia do servigo do Santander juntamente com a
apreciacdo sobre 0 quéo esta marca satisfaz as suas necessidades, sendo que a escala de
resposta era 0 que é nunca e 5 que é sempre, aferimos assim que 76,4% do publico que
conhece 0 programa conversas soltas atribui grau de 4 e 5 e vemos que no publico que
ndo conhece o programa conversas soltas apenas 41,3% atribui 0 mesmo grau de 4 e 5,
sendo que neste pablico encontramos uma percentagem de 44,4% de atribuicdo ao grau
3.

Questionados a cerca de qudo corteses e prestativos sdo os trabalhadores do
Santander, sendo que O é nada e 5 é muito, os dois publicos demonstram tambem
discrepancias nas percentagens dos graus atribuidos, o publico que conhece o programa
conversas soltas cerca 65,5% atribui grau de 4 enquanto que o publico que ndo conhece
0 programa conversas soltas apenas 41,3% atribui 0 mesmo grau.

Aos dois publicos foi também perguntado o quédo elegante consideravam o Santander,
sendo que 0 é nada e que 5 é muito, quanto ao publico que conhece o programa conversas
soltas a maior parte tende a atribuir grau 4 (70,9%), o segundo publico embora a maior
percentagem seja também na atribuicdo a grau 4 (50,8%), a percentagem mostra-se
menor.

Questionou-se também os dois publicos quanto a facilidade de encontrar os servicos da
marca Santander em diversos sitios, sendo que existiam duas respostas possiveis “sim” e

“ndo”. Do publico que conhece as conversas soltas 100% afirma que sim, que existe
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facilidade em encontrar os servicos da marca. O publico que ndo conhece o programa
conversas soltas 95,2% afirma que sim, enquanto 4,8% da opinido dos restantes
inquiridos recai sobre 0 n&o.

Conseguimos assim através das diversas questdes feitas aos inquiridos perceber que o
publico que conhece 0 programa conversas soltas atribui classificacdes (na escala de 0 a
5) superiores as do publico que ndo conhece o programa. Podemos assim aferir que sobre
confiabilidade, durabilidade e facilidade de manutencdo do produto; eficécia, eficiéncia
e empatia do servico; estilo e design; e preco o publico que teve contacto com as conversas
soltas tem uma aprecia¢do mais positiva sobre a marca.

O outro tipo de significado de marca envolve a imagem da marca, a qual lida com
as propriedades extrinsecas do produto ou servi¢o, aos aspetos mais intangiveis da marca.
Entre os varios tipos de intangiveis que podem ser vinculados a uma marca, Keller (2011)
destaca quatro categorias, a saber: perfil do utilizador; situacdes de compra e utilizacao;
personalidade e valores e histdria, heranga e experiéncias.

Segundo Keller (2011) para tentar compreender o que o consumidor sente ou
pensa sobre a marca podemos enquadradas em duas categorias: avaliaces e emogdes. No
que respeitas as avaliagcdes, estas, por sua vez, podem ser enquadradas em quatro
categorias principais: Qualidade, Credibilidade, Consideracéo, Superioridade.

Julgamento do consumidor: Com vista a compreender o julgamento do

consumidor,por parte dos inquiridos a cerca deste tema, foram realizadas diversas
perguntas. Com vista a perceber a avaliacdo da qualidade, entre outras questfes os dois
publicos foram questionados sobre a qualidade do produto da marca Santander, sendo que
0 é ma e que 5 é muito boa. Do publico que conhece o programa conversas soltas a maior
percentagem atribui grau 4 (74,5%) acontece igualmente no publico que ndo conhece o
programa conversas soltas, mas com uma percentagem mais baixa (50,8%).
De modo a averiguar a credibilidade sentida questionou-se os inquiridos sobre até que
pontos os trabalhadores do Santander tinham em mente os interesses dos clientes, sendo
que 0 é nada e que 5 é muito. Na amostra de publico que conhece o programa conversas
soltas a maior percentagem de atribuicdo é no grau 4 (67,3%). No publico que ndo
conhece o programa conversas soltas também é no grau 4 (52,4%) que se concentra maior
percentagem, embora o grau 3 (38,1%) tenha menor percentagem aqui nota-se que €
também bastante atribuido.

Para medir a consideracéo tida pela marca, entre outras questdes foi perguntado

aos inquiridos, qual a probabilidade de recomendar o Santander a outras pessoas, sendo
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que 0 € nenhuma e que 5 é muito. No publico que conhece 0 programa as maiores
percentagens de atribuicdo sédo no grau 4 (74,5%) e 5 (14,5%) enquanto no publico que
ndo conhece 0 programa a atribuicdo recai em maior nimero sobre o grau 3 (39,7%) e 4
(52,4%).

Como forma de tentar perceber o nivel de superioridade da marca perante 0s
inquiridos, foram realizadas varias questdes uma dessas questdes foi “até que ponto o
Santander oferece vantagens que outra marcas ndo conseguem oferecer”, sendo que 0 era
nenhuma e que 5 era muitas. O publico que conhece o programa conversas soltas faz uma
maior atribuicdo ao grau 3 (27,3%) e grau 4 (65,5%), sendo a maior percentagem no grau
4. Por sua vez, o publico que ndo conhece o programa conversas soltas faz maior
atribuicéo ao grau 3 (52,4%) e grau 4 ( 36,5%) porém, a maior atribuicdo recai sobre o
grua 3.

Verifica-se assim que nestas quatro categorias e nas diversas questdes colocadas
aos inquiridos para as avaliar que o publico que conhece o programa conversas soltas faz
por norma uma atribuicdo de um grau de classificagdo mais alto que o publico que nédo
conhece 0 programa.

Por altimo, os clientes também respondem a marca de acordo com o que ela faz.
Assim, a marca pode evocar sentimentos diretamente, mas eles também respondem
emocionalmente a como uma marca faz com que eles se sintam. De acordo com o modelo,
ha seis sentimentos positivos de marca: calor, diversdo, excitacdo, seguranca, aprovacao
social e respeito proprio (Keller, 2011). Questionamos entdo os publicos sobre esses
mesmo sentimentos.

Sentimentos do consumidor: Com vista a compreender 0s sentimentos do
consumidor , entre diversas questdes o0s inquiridos responderam sobre a sensacdo de
seguranca que o Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 é muito.
Percebemos entéo que o publico que conhece as conversas soltas faz uma maior atribuicéo
ao grau 4 (80%) e grau 5 (10,9%). O publico que ndo conhece o0 programa conversas
soltas faz uma maior atribuicdo ao grau 3 (42,9%) e grau 4 (42,9%). Denotamos assim
que quem teve contacto com o0 programa tem uma maior sensacdo de seguranga em
relacio a marca. E percetivel nas tabelas (em anexo) que nas questdes colocadas para
avaliar os sentimentos, o publico que conhece o programa faz um grau de atribuicdo
superior ao publico que ndo conhece, deduz-se assim que o primeiro publico tem uma

melhor imagem da marca.
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Os resultados identificados neste estudo, ao nivel da imagem de marca do Santander,
podem ser um fragmento que ajude na revisdo da sua estratégia de comunicac&o,
permitindo que o programa Conversas Soltas Santander Advence Empresas seja assim
visto como uma mais valia para a estratégia de comunicagdo do banco. Tendo ainda
possibilidade de ser adaptado ao segmento de particulares com vista abranger mais

publico e a realizar maior impacto positivo na marca.
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CONCLUSOES

Com a elaboracéo desta investigacao, foi possivel dar resposta a questdo empirica
inicialmente colocada, que deu inicio a este estudo: o projeto “Conversas Soltas
Santander Advance Empresas”, tem impacto na imagem da marca Santander?

Através do questionario efetuado aos diferentes publicos identificados, foi possivel
perceber qual a sua posi¢do em relagdo a marca Santander, em diferentes vertentes, seja
no conhecimento que tém dela, nas associacGes que fazem ou a imagem que formulam
acerca da marca, dando assim corpo ao objetivo proposta que era perceber se o projeto
“Conversas Soltas Santander Advance Empresas” tem algum impacto na marca.
Confirma-se a hipotese de trabalho formulada, que referia que existia impacto do projeto
na imagem da marca Santander.

Ao analisar os dados obtidos, pode concluir-se de uma forma genérica, que a maioria da
populacdo dos diferentes publicos tem uma imagem bastante positiva da marca Santander,
mas que o publico que conhece o projeto “Conversas Soltas Santander Advance
Empresas” demonstra maiores graus de associacdo a marca e melhor imagem da mesma
do que o outro grupo.

O estudo sobre a perce¢édo de imagem do publico perante a marca Santander pode ajudar
a perceber quais os aspetos que podem ser melhorados na sua estratégia de comunicacéo,
permitindo fortalecer a imagem de forma igual junto de todos os publicos em analise. De
acordo com Grunig e Repper (1992, citados por Tench & Yeomans, 2009) a comunicacao
ao nivel dos stakeholders pode auxiliar no desenvolvimento de relac6es estaveis a longo
prazo, relagdes essas que uma organizagao necessita para ter suporte no momento de gerir
conflitos, quando surgem problemas (pp. 228 - 229).

Esta investigacdo foi importante, em primeira instancia, porque foi a primeira vez
que foram estudadas as perceces dos publicos em relacdo ao impacto que o projeto
“Conversas Soltas Santander Advance Empresas” tem na imagem da marca Santander,
havendo até ao momento nenhum estudo publicado acerca desta tematica. Foi igualmente
importante, na medida em que podera apoiar 0 Santander, enquanto marca de um servico,
a potenciar a sua comunicacao, utilizando a informacéo disponivel neste estudo acerca da
percecao destes dois publicos, que sdo, os publicos da sua atividade.

Contudo, esta investigacdo teve uma limitacdo ao nivel da constituicdo da

amostra, uma vez que ter uma amostra maior e mais diversificada para cada um dos
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publicos, iria possibilitar uma analise mais aprofundada e complexa, o que possibilitaria
igualmente retirar resultados e conclusdes sobre a teméatica em estudo mais
enriquecedores para a presente investigacao.

Como proposta para investigacdes futuras, de modo a complementar a
investigacao realizada, seria interessante a realizagdo de investigacdes acerca da imagem
da marca Santander, mas uma investigacdo mais aprofundada sobre um dos publicos ja
estudado na presente investigacdo. Poderia igualmente ser interessante fazer um estudo
comparativo da imagem dos diferentes pubicos dentro do publico que ja conhece o
“Conversas Soltas Santander Advance Empresas”.

Outra forma de estudar a imagem do Santander, num estudo semelhante, estudar
a imagem do publico interno desta marca sobre 0 mesmo projeto, de forma a perceber se
Ihes traz algum valor acrescentado no desempenho das suas fungdes (funcionarios dos
servicos centrais, funcionarios das agéncias, etc.).

Por fim, espera-se que esta investigacdo consiga, por um lado, apoiar o Santander
na sua estratégica de comunicacdo e, por outro, incentivar a investigacdo e estudos

semelhantes para outras marcas.
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ANexos

Anexo 1: Questionério efetuado aos publicos do programa Conversa Soltas
Santander Advance Empresas

O presente questionario insere-se na investigacdo sobre o tema O impacto das
Conversa Soltas na imagem de marca Santander, no ambito da Dissertacdo de
Mestrado em Ciéncias da Comunicagao - Comunicagdo Estratégica.

O questionario é andnimo e nao existem respostas certas ou erradas. Assim, solicita-
se que responda de forma espontanea e com sinceridade. Os resultados obtidos
serdo utilizados apenas para fins académicos.

Obrigado pela sua colaboragao.

1. Género
a. Masculino
b. Feminino

2.Idade
a.<18

b.18 a 25
c.26a35
d.36a45
e.46 a55
f.56 a 65
g.> 65

Ja teve contacto com o programa Conversas Soltas Santander Advance

Empresas?
a. Sim
b. Nao

Se respondeu que sim, ha quanto tempo ?

a. Sim
b. Nao
I

4. Em comparag¢ao com outras marcas da mesma categoria, até que
ponto o Santander lhe oferece as fung¢oes basicas de produto/servico
na sua categoria?
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0-1-2-3-4-5

5. Em comparagao com outras marcas da mesma categoria, o Santander
satisfaz as necessidades basicas de produto/servigo na sua categoria?

a. Nenhuma0O-1-2-3-4-5Todas

6. 0 Santander possui caracteristicas que considera especiais?
b. NenhumaO-1-2-3-4-5muitas

7. Quao confiavel é esta marca?

c. Nada Confidvel 0—1 -2 -3 -4 -5 Muito Confiavel

8. Quao facil é o servigco desta marca?
d. NenhumaO0-1-2-3-4-5Muita

9. Quio eficaz é o servigco do Santander - considera que satisfaz as suas
necessidades?

a. Nunca0-1-2-3-4-5Sempre

10. Quao eficiente é o servigo do Santander em termos de velocidade,
capacidade de resposta, etc.?

a. Ineficiente 0—1-2 -3 -4 -5 Muito eficiente

11.Quao corteses e prestativos sao os prestadores de servigco do
Santander?

b. Nada0-1-2-3-4-5 Muito
12.Quao elegante acha o Santander?
c. Pouco0-1-2-3-4-5 Muito

13.Quanto gosta da aparéncia e outros aspectos de design da marca
Santander?

d. Pouco0-1-2-3-4-5 Muito

14. Em comparac¢ao com outras marcas na categoria em que compete,
os precos desta marca sao:
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a. Mais altos
e. Mais baixos
f. Os mesmos

15. Em comparac¢do com outras marcas na categoria em que compete,
os precos do Santander mudam com:

Menos frequéncia
Mais frequéncia
Aproximadamente a mesma frequéncia

S e

16. Até que ponto as pessoas que admira e respeitam o utilizam a marca
Santander?

i. NadaO0-1-2-3-4-5Muito
17. Quanto admira as pessoas que usam a marca Santander?
j. NadaO0-1-2-3-4-5 Muito
18.Qudo bem descrevem as seguintes palavras o Santander?
(realista, honesto, ousado, actualizado, confiavel, bem sucedido, de classe alta,

charmoso,)
a. 0-1-2-3-4-5

19.Quais sao os lugares apropriados para comprar a marca Santander ?

20.Quao apropriadas sao as seguintes situacdes para usar a marca
Santander?

b. 0-1-2-3-4-5
21.Consegue encontrar os servicos da marca Santander em muitos sitios?

a. Sim
b. Nao

22.Esta é uma marca que pode usar em muitas situa¢oes diferentes?

a. Sim
b. N3o

23.Até que ponto pensar no Santander traz lembrancas agradaveis?
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a. NenhumaO0-1-2-3-4-5 Muitas

24.Até que ponto acha que cresceu com o Santander?

a. Nada0O-1-2-3-4-5Bastante

I11

25.Qual é a sua opiniao geral sobre o Santander?

a. Ma40-1-2-3-4-5 Muito Boa

26.Qual é a sua avaliagao da qualidade do produto da marca Santander?

a. Ma0-1-2-3-4-5 Muito Boa

27.Até que ponto os servicos do Santander o satisfazem?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

28. 0 Santander acrescenta valor?

a. NenhumO0-1-2-3-4-5 Muito

29.Quado bem informados considera os trabalhadores do Santander?

a. Nada0O—-1-2-3-4-5 Muitoinformados

30. Quao inovadores sao os trabalhadores do Santander?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

31.Quanto confia nos trabalhadores do Santander?

a. Nada0O—-1-2-3-4-5 Muito

32.Até que ponto os trabalhadores Santander entendem as suas
necessidades?

a. Nada0O—-1-2-3-4-5 Muito
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33.Até que ponto os trabalhadores do Santander se importam com as suas

opinioes?
a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

34.Até que ponto os trabalhadores do Santander tém em mente os seus

interesses?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

35.Quanto gosta do Santander?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

36.Quanto admira o Santander?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

37.Quanto respeita o Santander?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

38.Qual a probabilidade de recomendar o Santander a outras pessoas?

a. Nenhuma0-1-2-3-4-5 Muito Alta

39.Quais sao seus bancos favoritos?

Santander
Milenium
BPI
Montepio
Novo Banco
Outro

e a0 T

40.Quao pessoalmente relevante é o Santander para si?

a. Nada0O—-1-2-3-4-5 Muito

41.Quao Unica é esta marca?
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a. 0-1-2-3-4-5

42.Até que ponto o Santander oferece vantagens que outras marcas nao

conseguem oferecer?

a. Nenhuma0-1-2-3-4-5 Muitas

43.Quao superior considera que o Santander é em relagao aos outros

bancos?

a. Nada0O-1-2-3-4-5 Muito

IV
44. 0 Santander proporciona-lhe sensacao de acolhimento?

a. NenhumaO0-1-2-3-4-5 Muito

45.0 Santander proporciona-lhe uma sensac¢ao de diversao?

a. Nenhuma0-1-2-3-4-5 Muito

46.0 Santander proporciona-lhe uma sensac¢ao de energia?

a. Nenhuma0-1-2-3-4-5 Muito

47.0 Santander proporciona-lhe uma sensac¢ao de seguranc¢a?

b. Nenhuma0O-1-2-3-4-5 Muito

48. 0 Santander proporciona-lhe uma sensac¢ao de aprovacao social?

c. ONenhuma0-1-2-3-4-5 Muito

49.0 Santander proporciona-lhe uma sensa¢ao de auto-respeito?

a. Nenhuma0-1-2-3-4-5 Muito
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Anexo 2: Tabelas obtidas através da analise dos questionarios realizado

Tabela 1—- Género da totalidade da amostra

Feminino Masculino

f fr, f fr,
Conversas | 74 | 62 7% | 44 | 37,3%
Soltas ! !

Tabela 2 — Idade da totalidade da amostra

<18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65
fi fr, fi fr, fi fr, f; fr, fi fr, fi fr,
Comversas |11 0.8% | 18] 153% |23 | 195% | 40 | 339% |28 | 287% |8 | 68%

Tabela 3 — Conhecimento do programa Conversas Soltas Santander Advance Empresas

Sim

Nao

fi fr,

f fr,

Conversas
Soltas

55

46,6%

63

53,4%

Tabela 4 - Comparacao com outras marcas da mesma categoria, até que ponto o
Santander oferece as fungdes basicas de produto/servico na sua categoria, sendo que 0é
nenhuma e 5 séo todas

0 1 2 3 4 5
f fr f fr f fr f fr f fr f fr,
Grupo | O | 0% | 2 | 36% | 1 | 1.8% | 10 | 182% |37 | 673% |5 | 9.1%
1
G 0,
Srupo | o | 0% | 3| 48% | 3| 48% | 25 | 39.7% |30 | 476% |2 | 2%

Tabela 5 - Comparacao com outras marcas da mesma categoria, ate que ponto o
Santander satisfaz as necessidades basicas de produto/servi¢o na sua categoria, sendo
que 0 é nenhuma e 5 sdo todas

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0 | 2| 36% | 2| 18% | 10 | 182% |39 | 709% | 3 | 55%
G 2 0 0,
rpe O | 0% | 5| 300 | 5| 79% | 22| 3s9% |32 | s08% |2 |>2®
Tabela 6- Consideracdo dos diferentes publicos relativamente as caracteristicas que o
ublico que considera especiais no Santander, sendo que 0 é nenhuma e 5 sdo todas
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0 | 1] 18% 0 0% 11 20% |39 | 709% | 4 | 7,3%
G 2 0 0,
rpe O | 0% |y | 16w | 7| 110% | 32 | so8% |21 | 333% |2 | 2%

Tabela 7 - Consideragéo dos diferentes pablicos relativamente o qudo confiavel é esta
marca, sendo 0 nada confiavel e 5 muito confidvel

0

1 |

2 |

3

4

| 5
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fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | O 0% 1| 1,8% 8 145% | 37 67,3% | 9 16,4%
G 2 0, 0,
rupe O 1 0% | 0| 16% | 5| 79% | 24| 381% |29 awn |4 | O
Tabela 8 - Consideracdo dosdiferentes publicos relativamente o quéo facil € o servigo
desta marca, sendo 0 nada confidvel e 5 muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 | 0% | 4 | 7,3% 9 16,4% | 36 655% | 6 10,9%
2 0 0 0,
Grupo O [ 0% O 0% | ol Zo0 | 28| ad4% |29 s |1 | L%

Tabela 9 - Consideracdo dosdiferentes publicos relativamente o quéo eficaz é o servico
do Santander — consideracdo o sobre o qudo satisfaz as suas necessidades, sendo que 0 é

nunca e 5 é sempre

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 [ 0% [ 1] 186 | 1 1,8% 11 20% |39 | 709% | 3 | 55%
2 0, 0 0,
Grupo 0 | 0% | O 0% 1 g 1430 | 28 | 444% |25 | 3o |1 |10%
Tabela 10 - Consideracéo dos diferentes publicos relativamente o qudo eficiente é o
servico do Santander em termos de velocidade, capacidade de resposta, etc., sendo 0
ineficiente e 5 muito eficiente
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 [ 0% [0 0% | 3 5,5% 11 20% |36 | 655% | 5 | 91%
G 2 0 0 0
rHpo O | 0% | OV 0% 1 gl 197 | 27| 420% |25 | 3o |3 |*%%
Tabela 11- Consideracdo dosdiferentes pablicos relativamente o quéo corteses e
prestativos sao os trabalhadores do Santander, sendo que 0 € nada e 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 [ 0% [0 0% | 3| 55% | 11 20% |36 | 655% |5 | 91%
0, 0, 0,
Grupo 2 O | 0% | OV 0% 1 g1 700 | 24 | 381% |26 | a13% |8 |27
Tabela 12 - Consideracédo dosdiferentes pablicosrelativamente o quédo elegante acha o
Santander, sendo que 0 é pouco e 5 € muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 [ 0% | O 0% 0 0% 7] 127% |39 | 709% | 9 16,4%
G 2 0, 0,
rpe O 1 0% |y | 16w | 2| 32% |22 3s9% |32 | so8% |6 |
Tabela 13 - Avaliacao dos diferentes publicos em relacéo a aparéncia e outros aspectos
de design da marca Santander, sendo que 0 é pouco e 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi | fri fi | fri fi | fri fi | fri fi | fri fi | fri
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Grupo 1 0 0% 0 0% 2 3,6% 8 14,5% 37 67,3% 8 14,5%

Grupo 2 9 3 9.5%
rupe O | 0% | 01 0% 1 o g0 | 23| 365% |31 | 4929% |6 | 7

Tabela 14- Consideracdo dosdiferentes publicos na comparagdo de precos do Santander
com outras marcas na categoria em que compete.

Mais Altos Mais Os mesmos Nao sei
Baixos
fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 5 9’1% 4 7,3% 43 78,2% 3 5,5%
Grupo 2 4 | 63% [14| 222% [ 45| 71,4% | o | oo

Tabela 15 - Consideracdo dosdiferentes publicos ra comparacdo de mudanca de precos
do Santander com outras marcas na categoria em que compete.

Menos Mais Aproximadamente | N&o sei
frequéncia | frequéncia a mesma
frequéncia
fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 4 | 73% | 4] 73% | 78,2% 4 | 7,3%
Grupo 2 5 179% 12| 19% 46 73% 0 0%

Tabela 16 - Grau de qualidade atribuido pelos diferentes publicos sobre o grau de
admiracdo e respeito sentido pelas pessoas que usam a marca Santander, sendo que 0 é
anda e 5 é muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 1| 18% | 2 | 36% | 3 | 55% |46 | 836% | 3 | 55%
G 2 0, 0,
rupo O 1 0%\ | 16 | 2| 32% | 30| a76% |28 | aaa% |2 |3

Tabela 17- Grau de qualidade atribuido pelos diferentes publicos sobre quanto admiram
as pessoas que usam a marca Santander, sendo que O é nada e 5 € muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 0| 0% | 1| 18% | 7 | 127% |42 | 764% | 5 | 91%
G 2 0, 0,
rupo O 1 0%\ | 1606 | 4| 63% | 32| s508% |23 | 365% |3 |87

Tabela 18 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quéo bem
descrevem as seguintes palavras a marca Santander, (Realista,Honesta, Ousada, Atual,
Confiavel, Bem-sucedida, Charmosa). Sendo que 0 é nada e 5 é totalmente

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% 0 0% 1 1,8% 7 12,7% 44 80% 3 5,5%
G 2 0, 0,
rupe O 1 0% | | 1606 | 3| a8% | 25| 307% |32 | s08% |2 |>%%
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Tabela 19 - Consideracao dosdiferentes publicos relativamente o qudo apropriados séo
esses lugares para recorrer @ marca, sendo que 0 € nada e 5 é muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 0] 0% | 1| 19% | 12 | 222% |36 | 667% | 5 | 9.3%
2 0 0
Grupo O 1 O% | | 1g0 | 2| 36% | 27 | 482% |25 | ade% |1 | 8%

Tabela 20 — Avaliacdo dos diferentes publicos relativamente a facilidade de encontrar os
servicos da marca Santander em diversos sitios.

Sim Néo
fi fri fi fri
Grupo 1 55 | 100% | 0 | 0%
Grupo 2 60 | 952% | 3 | 4,8%

Tabela 21 — Avaliagdo dos diferentes publicos relativamente a facilidade de “uso” da
marca Santander em diversos situacgdes diferentes.

Sim Né&o
fi fri fi fri
Grupo 1 53 | 96,4% | 2 | 3,6%
Grupo 2 60 | 952% | 3 | 4,8%

Tabela 22 - Consideracéo dos diferentes pablicos relativamente as lembrancas
agradaveis geradas pelo pensamento da marca Santander, sendo que 0 é nenhumae5 é
muitas

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 0] 0% 3| 55% | 6 | 109% |42 | 764% | 4 | 7.3%
G 2 0, 0,
rupo O 1 0% 1y | 1606 | 8| 127% | 21| 333% |35 | s24% |0 |7

Tabela 23 - Avaliacdo dos diferentes publicos relativamente ao crescimento que teve
com o Santander, sendo que O € nada e que 5 é bastante

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 2 | 36% | 2 | 36% | 8 | 145% |38 | 691% | 5 | 91%
G 2 0, 0,
rupo O 1 0% |y | 160 | 10| 156% | 24| 381% |27 | 420% |1 |-%%

Tabela 24 - Avaliacdo dos diferentes publicos a cerca da opinido geral sobre o
Santander, sendo que 0 é Méa e que 5 é Muito Boa

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% 0 0% 1 1,8% 5 9,1% 44 80% 5 9,1%
Grupo 2 0 0
rupe 0 | 0% | O 1 0% [ 5| 7606 | 23| 365% | 32| 508% | 3 | 48%
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Tabela 25 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a qualidade do produto da marca
Santander, sendo que 0 é ma e gie 5 é muito boa

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 0] 0% | 0| 0% | 9 | 164% |41 | 745% | 5 | 91%
2 0 0 0
Grupo O | 0% | 01 0% | o | 4a0 | 25| 307% | 32| s08% |3 |*&%

Tabela 26 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre o nivel de satisfacdo do servico do
Santander , sendo que 0 é nada e que 5 € muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% 0 0% 1 1,8% 11 20% 38 69,1% 5 9,1%
0 0 0
Grupo 2 0 | 0% | 0 0% | 5 yaw | 27 | a20% |31 | 4920 |2 |>?%

Tabela 27 - Consideracéo dos diferentes publicos relativamente a marca Santander
acrescentar valor, sendo eu 0 é nenhum e que 5 € muito

0 1 2 3 4 5

fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri

Grupo 1 0 0% 0 0% 1 1,8% 10 18,2% 39 70,9% 5 9,1%

G 2 0 0 0
rupo O [ 0% |01 0% | ol 290 | 28 | 444% |20 s |1 | 1O%

Tabela 28- Consideracao dos diferentes pablicos relativamente o quéo bem informado
considera os trabalhadores do Santander, sendo que 0 € nada e que 5 é muito
informados

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 0] 0% | 1| 1.8% | 5 | 91% |41 | 745% | 8 | 145%
G 2 0 0 o
rupo O | 0% | 01 0% | o | 350 | 25| 3079 |32 | s08% |4 |&3%

Tabela 29 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quédo inovadores sao
os trabalhadores do Santander, sendo que 0 é nada e que 5 € muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% 0 0% 1 1,8% 8 14,5% 39 70,9% 7 12,7%
G 2 0 0 0
rupo 0 | 0% | 01 0% | o yaw | 27| a20% |32 | s08% |1 |57

Tabela 30 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quanto confia nos
trabalhadores do Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% 0 0% 1 1,8% 9 16,,4% 37 67,3% 8 14,5%
G 2 ) 0 0
rupe 0 | 0% 101 0% | | 6aw | 26| a13% |30 | are% |3 |*B%
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Tabela 31 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre ate que pontos os trabalhadores do
Santander se importam com as necessidades dos clientes, sendo que 0 é nada e que 5 é

muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | 0] 0% | 1| 18% | 9 | 16.4% |39 | 164% | 6 | 109%
2 9 0,
Grupo O | O% 1 | 160 | 3| a8% | 26| 413% |31 | 40006 |2 |>?%

Tabela 32 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre ate que pontos os trabalhadores do
Santander se importam com as opinifes dos clientes, sendo que 0 € nada e que 5 é muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | O 0% 2 3,6% 11 20% 35 63,6% 7 12,7%
2 0 0,
Grupo O | 0% | 1 | 160 | 4| 63% | 28 | 444% |29 s |1 | 1O%
Tabela 33 - Avaliacéo dos diferentes publicos sobre ate que pontos os trabalhadores do
Santander tém em mente o0s interesses dos clientes, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 0% 3 5,5% 7 12,7% | 37 67,3% | 8 14,5%
2 0, 0,
Grupo O 1 0% |y | 160 | 4| 63% | 24| 381% |33 | 524% |1 |2O%
Tabela 34 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente ao quanto gosta do
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 0% 2 3,6% 5 9,1% | 40 727% | 8 14,5%
G 2 0, 0,
rupo O 1 0%\ | 160 | 3| 48w | 27| 420% |32 | s08% |o |7
Tabela 35 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quanto admira o
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 0% 1 1,8% 9 16,4% | 38 69,1% | 7 12,7%
G 2 0
rupo 0 o | 1| 16% | 3| 46% | 25| 397% |33 | s24% |1 |67
Tabela 36- Consideracao dos diferentes publicos relativamente o quanto respeita o
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | O 0% 1 1,8% 4 73% | 42 764% | 8 14,5%
G 2 0
rupo 0 0o | 1| 16% | 2| 32% |30]| 476% |29 s |1 | 1O%
Tabela 37 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a probabilidade de recomendar o
Santander a outras pessoas, sendo que 0 é nenhuma e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | O 0% 1 1,8% 5 91% | 41 745% | 8 14,5%
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Grupo 2

3,2%

4,8%

25

39,7%

33 52,4%

0%

Tabela 38- Avaliagdo dos diferentes publicos sobre quais 0s seus bancos favoritos

Santander Millenium BPI Montepio Novo Banco Outro

fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 39 709% | 30| 545% | 11| 20% 17 | 30,9% 7 | 12,7% 5 191%
Grupo 2 36 | 57,1% | 31 | 49,2% 14 | 22,2% 20 | 31,7% 4 6,3% 18 28,6%

Tabela 39 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quao pessoalmente
relevante é o Santander

ara o cliente, que 0 é nada e que 5 é muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 0% 2 3,6% 6 10,9% | 40 727% | 7 12,7%
2 0
Grupo 0 o | 4| 63% | 3| 48% | 25| 397% |31 | 492% |o |7
Tabela 40 - Consideracéo dos diferentes publicos relativamente o quéo Unica acha a
marca Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 0% 1 1,8% 13 23,6% | 36 655% | 5 9,1%
G 2 0
rupo 0 o | 2| 32 | 6| o95% | 30 | 476% |25 | 397% |0 |°%

Tabela 41- Avaliacdo dos diferentes pablicos até que ponto o Santander oferece

vantagens que outra marcas ndo conseguem oferecer, sendo que 0 é nenhuma e que 5 é

muitas
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | O 0% 2 3,6% 15 273% | 36 65,5% 2 3,6%
0,
Grupo 2 0 o | 1] 16% | 6| 95% | 33 | 524% |23 | 365% |0 |°®
Tabela 42 -Avaliacdo dos diferentes publicos do quédo superior considera que o
Santander é em relacdo aos outros bancos, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | 0 0% 2 3,6% 10 18,2% | 40 727% | 3 5,5%
G 2 0
rupo 0 o | 2| 32 | 7| 111% | 28 | 444% |26 | a13% |o |°®
Tabela 43- Avaliagdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de acolhimento que o
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 0% | O 0% 1 1,8% 8 145% | 40 727% | 6 10,9%
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Grupo 2

4,8%

7,9%

21

33,3%

34

54%

0%

Tabela 44 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de diversdo que o

Santander Ihe proporciona , sendo que 0 € nada e que 5 € muito

0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | O 0% 5 9,1% 7 12,7% | 38 69,1% | 4 7,3%
2 0,
Grupo 0 0 | 6| 95% | 10| 156% | 18| 286% |29 % |o |0
Tabela 45 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de energia que o
Santander Ihe proporciona , sendo que 0 € nada e que 5 € muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% [ 1] 18% | 2 3,6 7 12,7% | 42 76,4% | 3 5,5%
2 0,
Grupo 0 o | 4| 63% | 7| 111% | 22| 349% |30 | 476% |0 |°%
Tabela 46 - Avaliacéo dos diferentes publicos sobre a sensacédo de seguranca que 0
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 &€ muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | O 0% 1| 1,86 | 4 73% | 44 80% 6 10,9%
G 2 Y
rupo 0 o | 2| 32 | 5| 70% | 27| a20% |27 | a20% |2 |3
Tabela 47- Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensagdo de aprovacao que o
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | O 0% 4 73% | 8 145% | 39 70,9% | 4 7,3%
G 2 Y
rupo 0 o | 3| asw | 4| 63% | 28| a44% |27 | 420% |1 |1O%
Tabela 48- Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de auto-respeito que 0
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
0 1 2 3 4 5
fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri fi fri
Grupo 1 0 | 0% | O 0% 2 36% | 8 145% | 42 764% | 3 5,5%
G 2 0
rupo 0 o | 3| 48% | 5| 79% | 25| 397% |29 s |1 | VO%
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Anexo 3: Representacdo grafica dos resultados obtidos através da analise dos
questiondrios realizados ( todos os gréaficos contém a frequéncia absoluta e relativa
. fi = frequéncia absoluta; fri = frequéncia relativa)

Gréfico 1- Comparagcdo com outras marcas da mesma categoria, até que ponto o
Santander oferece as fungdes basicas de produto/servi¢o na sua categoria, sendo que 0 é
nenhuma e 5 séo todas
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Grafico 2 - Comparagdo com outras marcas da mesma categoria, ate que ponto o
Santander satisfaz as necessidades basicas de produto/servigo na sua categoria, sendo que
0 é nenhuma e 5 sdo todas
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Gréfico 3- Consideracdo dos diferentes pablicos relativamente as caracteristicas que o
publico que considera especiais no Santander, sendo que 0 é nenhuma e 5 sdo todas
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Gréafico 4 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente a confiabilidade desta
marca, sendo 0 nada confidvel e 5 muito confiavel
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Grafico 5 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quéao facil € o servico
desta marca, sendo 0 nada confiavel e 5 muito
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Gréafico 6 - Consideracao dos diferentes publicos relativamente aeficicia € 0 servigo do
Santander — consideracdo o sobre o qudo satisfaz as suas necessidades, sendo que 0 é
nunca e 5 é sempre
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Grafico 7 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente a eficiéncia é o servico
do Santander em termos de velocidade, capacidade de resposta, etc., sendo O ineficiente
e 5 muito eficiente
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Gréafico 8 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o qudo corteses e
prestativos sdo os trabalhadores do Santander, sendo que 0 é Nada e que 5 é Muito
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Grafico 9 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente 0 qudo elegante acha o
Santander, sendo que 0 é pouco e que 5 é muito
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Gréafico 10 - Avaliacdo dos diferentes publicos em relacdo a aparéncia e outros aspectos
de design da marca Santander, sendo que 0 é pouco e que 5 é muito
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Grafico 11- Consideracdo dos diferentes publicos na comparacdo de precos do Santander
com outras marcas na categoria em que compete.
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Gréafico 12 - Consideracdo dos diferentes publicos na comparacdo de mudanca de pregos
do Santander com outras marcas na categoria em que compete.
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Grafico 13 - Grau de qualidade atribuido pelos diferentes publicos sobre o grau de
admiracdo e respeito sentido pelas pessoas que usam a marca Santander, sendo que 0 é
anda e 5 & muito
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Gréafico 14- Grau de qualidade atribuido pelos diferentes publicos sobre quanto admiram
as pessoas que usam a marca Santander, sendo que O é nada e 5 é muito
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Grafico 15 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente a0  qudo bem
descrevem as seguintes palavras a marca Santander, (Realista, Honesta, Ousada, Atual,
Confiavel, Bem-sucedida, Charmosa). Sendo que 0 é nada e 5 é totalmente
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Gréafico 16 - Quais sdo os lugares apropriados para recorrer a marca Santander?”

Gréafico 17 - Consideragdo dos diferentes publicos relativamente a quao apropriados séo
esses lugares para recorrer a marca, sendo que 0 é nada e 5 é muito
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Grafico 18 — Avaliacao dos diferentes publicos relativamente a facilidade de encontrar o0s
servicos da marca Santander em diversos sitios.
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Gréafico 19 — Avaliagdo dos diferentes publicos relativamente a facilidade de “uso” da
marca Santander em diversas situacdes diferentes.
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Grafico 20 - Consideracdo dos diferentes puablicos relativamente as lembrancas
agradaveis geradas pelo pensamento da marca Santander, sendo que 0 é nenhuma e 5 é
muitas
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Gréafico 21 - Avaliacdo dos diferentes publicos relativamente ao crescimento que teve
com o Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é bastante
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Grafico 22 - Avaliacdo dos diferentes publicos a cerca da opinido geral sobre o Santander,
sendo que 0 é Méa e que 5 é Muito Boa
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Gréafico 23 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a qualidade do produto da marca
Santander, sendo que 0 é ma e gie 5 é muito boa
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Grafico 24 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre o nivel de satisfacdo do servico do
Santander , sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Gréafico 25 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente a marca Santander
acrescentar valor, sendo eu 0 é nenhum e que 5 é muito
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Grafico 26- Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o qudo bem informado
considera os trabalhadores do Santander, sendo que 0 € nada e que 5 é muito informados
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Gréafico 27 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quao inovadores sdo
os trabalhadores do Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Grafico 28 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o quanto confia nos
trabalhadores do Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Gréafico 29 - Avaliacao dos diferentes publicos sobre ate que pontos os trabalhadores do
Santander se importam com as necessidades dos clientes, sendo que 0 é nada e que 5 €
muito
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Grafico 30 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre ate que pontos os trabalhadores do
Santander se importam com as opinifes dos clientes, sendo que 0 € nada e que 5 é muito
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Gréafico 31 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre ate que pontos os trabalhadores do
Santander tém em mente os interesses dos clientes, sendo que 0 € nada e que 5 é muito
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Grafico 32 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente ao quanto gosta do
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Gréafico 33 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente ao quanto admira o
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Grafico 34 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente ao quanto respeita o
Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Gréafico 35 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a probabilidade de recomendar o
Santander a outras pessoas, sendo que 0 é nada e que 5 € muito
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Grafico 36 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre quais 0s seus bancos favoritos
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Gréfico 37 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o qudo pessoalmente
relevante € o Santander para o cliente, que 0 é nada e que 5 é muito
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Gréafico 38 - Consideracdo dos diferentes publicos relativamente o qudo Unica acha a
marca Santander, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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Grafico 39- Avaliacdo dos diferentes publicos até que ponto o Santander oferece
vantagens que outra marcas ndo conseguem oferecer, sendo que 0 é nenhuma e que 5 é
muitas
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Gréfico 40 -Avaliacdo dos diferentes publicos do quao superior considera que o Santander
é em relacdo aos outros bancos, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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B Conhece o programa Conversas Soltas M Ndo Conhece o programa Conversas Soltas

Grafico 41 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de acolhimento que o
Santander Ihe proporciona , sendo que O € nada e que 5 € muito
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B Conhece o programa Conversas Soltas B Nao Conhece o programa Conversas Soltas

Gréafico 42 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de diversdao que o
Santander Ihe proporciona , sendo que 0 €é nada e que 5 € muito
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B Conhece o programa Conversas Soltas M Ndo Conhece o programa Conversas Soltas

Grafico 43- Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de energia que o
Santander Ihe proporciona , sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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B Conhece o programa Conversas Soltas B Nao Conhece o programa Conversas Soltas

Gréafico 44 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de seguranca que 0
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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B Conhece o programa Conversas Soltas M Ndo Conhece o programa Conversas Soltas

Grafico 45 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de aprovacdo que o
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 € nada e que 5 € muito
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B Conhece o programa Conversas Soltas B Nao Conhece o programa Conversas Soltas

Tabela 46 - Avaliacdo dos diferentes publicos sobre a sensacdo de auto-respeito que o
Santander Ihe proporciona, sendo que 0 é nada e que 5 é muito
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