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Resumo

O presente estudo pretende identificar os fatores que estdo positivamente relacionados
com o valor da marca CTT-Correios de Portugal, tendo em conta a eminente
liberalizacdo do mercado de distribuicao postal.

Na revisdo da literatura é abordado o valor da marca e a sua relacdo com a imagem, com
a recordagé@o, com a identidade e com a fidelidade.

Verificou-se que coexistem diferentes visdes e definigdes de imagem de marca, que
divergem sobretudo quanto ao nivel de abstracdo e pela forma como é construida na
mente do consumidor.

Um dos elementos que diferencia a marca é a identidade, atraves da criagdo de uma
pseudo personalidade propria. A identidade deve ajudar a estabelecer uma relacdo
marca/consumidor e gerar valor.

A construcdo da recordacdo € um processo importante, sendo necessario ter a certeza
que os consumidores sabem qual € a marca que ira satisfazer as suas necessidades.

A fidelidade a uma determinada marca faz com que o consumidor compre a marca de
forma rotineira e resista & mudanca para outra marca. A medida que os consumidores
sédo leais & marca, o valor da marca vai aumentando.

Para verificar a relacdo entre o valor da marca e as variaveis supra enumeradas foi
realizado um estudo empirico, aplicando um questiondrio a uma amostra de 300
individuos.

Da anélise efetuada através da regressdo linear multipla foi possivel verificar que a
Fidelidade e a Qualidade percebida explicam significativamente o Valor da Marca e este
é tanto mais elevado quanto mais elevada a Fidelidade e a Qualidade percebida. Estas

sdo as variaveis que mais explicam o valor da marca.
Palavras-Chave: Marca, Valor da marca, CTT — Correios de Portugal, distribuicéo

postal.
JEL Classification System: M30 — General, M31 - Marketing
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Abstract

This study aims to identify factors that are positively related to the brand equity of CTT
- Post Office in Portugal, given the impending liberalization of the postal distribution.
The literature review addresses topics such as brand equity, and how this relates to the
brand image, the brand awareness, brand identity and brand loyalty.

It was found that different views coexist with different definitions of the brand’s image.
These primarily differ in the level of abstraction and the way it is constructed in the
mind of the consumer.

One of the elements which distinguishes the brand is it's identity, by creating a pseudo
personality. The identity should help establish a brand / consumer relationship and
create value.

The brand awareness construction is an important process, in that it is necessary to
make sure that consumers know which brand will meet their needs.

Allegiance to a particular brand makes consumers buy the brand as a routine and resist
the change to another brand. The consumers’ loyalty to the brand increases the, brand’s
equity.

An empirical study was also carried out, by means of a survey involving 300
individuals.

Through the analysis performed by multiple linear regression, it is possible to verify
that either the Loyalty or the Perceived quality significantly explain the Brand Equity
and this is as high as the higher increase of the Perceived quality and Loyalty. These are

indeed the variables that explain the Brand Equity.

Keywords: Brand, Brand equity, CTT —Post office in Portugal, postal delivery.
JEL Classification System: M30 — General, M31 - Marketing
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Sumario Executivo

As marcas sdo um dos ativos mais importantes das empresas, representando o seu valor
uma parcela relevante dos ativos intangiveis. Como em qualquer ativo é fundamental
avaliar e monitorizar o valor das marcas, prevendo a sua evolucdo e contribuindo para o
seu crescimento.

O valor da marca vem da sua capacidade de criar, nos produtos ou servigos em que esta
presente, pontos de diferenciagio relevantes em relagdo aos seus concorrentes. Para 0s
consumidores, esta diferenciacdo é importante pela capacidade que tem de influenciar a
avaliacdo dos drivers de procura da marca, tendo esta influéncia um impacto positivo
nas vendas.

Segundo Keller (2001), a criagéo de valor da marca, ou seja, a construcdo de uma marca
forte, € uma estratégia bem-sucedida para diferenciar um produto de marcas
concorrentes. Construir uma marca forte € a meta de muitas organizacfes. Construir
uma marca forte com um valor significativo proporciona uma série de possiveis
beneficios para uma empresa, incluindo mais fidelidade, menos vulnerabilidade a acdes
e crises marketing, margens maiores, bem como uma resposta mais favoravel por parte
do consumidor as diminuicbes e aumentos de precos, aumento da eficacia da
comunicacdo de marketing e oportunidades de extenséo da marca.

Os marketeers devem ter uma visdo ampla da atividade de marketing para uma marca e
reconhecer os varios efeitos que esta atividade tem sobre o conhecimento da marca e
como € que as mudancas no conhecimento da marca afetam os resultados (p. ex.
vendas). Devem ainda compreender que o0 sucesso a longo prazo de todas as atividades
de marketing para uma marca € geralmente muito afetado pelo conhecimento que a
empresa tem do que estd na memdria do consumidor e que foi criado através dos
esforcos de marketing de curto prazo (Keller, 1993).

Os autores Ouwersloot and Tudorica (2001) defendem que os marketeers devem ter em
conta que os consumidores aceitam as acfes de marketing para humanizar as marcas.
Uma explicacdo para isso pode ser encontrada nas teorias do animismo, que sugere que
existe necessidade por parte das pessoas para antropomorfizar objetos, com o objetivo
de facilitar a interacdo com o mundo imaterial. Antropomorfizagdo ocorre quando as
qualidades humanas sdo atribuidas a objetos ndo-humanos, como por exemplo, a
marcas.

A memoria dos consumidores ira influenciar a eficacia de estratégias futuras da marca, é

fundamental que os gestores entendam como € que 0S seus programas de marketing
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afetam a aprendizagem que o consumidor faz de uma marca e consequentemente como

é que o consumidor relaciona a informacéo da marca.

Tendo em conta o importante papel que as marcas possuem nos dias de hoje,
considerou-se pertinente identificar os fatores que estdo positivamente relacionados com
o valor da marca CTT — Correios de Portugal antes da eminente liberalizago.

Para obter a resposta pretendida foi aplicado um questionério, valido, a 300 individuos.
Esta amostra € composta por elementos de ambos 0s sexos, utilizadores dos CTT e
residentes em Portugal.

Dos resultados obtidos apo6s a aplicagdo do questionério e posteriormente analisados
através da regressdo linear maltipla verifica-se que tanto a Fidelidade como a Qualidade
percebida explicam significativamente o Valor da Marca e este é tanto mais elevado
qguanto mais elevada a Fidelidade e a Qualidade percebida. Estas duas variaveis sdo as
que mais explicam o valor da marca CTT—Correios de Portugal.

Através do questiondrio tentou-se aferir também a notoriedade da marca, as
caracteristicas que os respondentes associam a marca € o valor percebido. Pode-se
observar pelas respostas obtidas, no que diz respeito a notoriedade que os CTT-Correios
de Portugal, possuem uma alta notoriedade. Tendo em conta as associagdes, 0sS
respondentes consideram que é marca de confianga e terra a terra. E por ultimo,
relativamente ao valor percebido, conclui-se que a maioria dos respondentes nao esta
disposto a pagar mais pelo mesmo servico face a outras marcas.

O presente estudo permitiu assim dar resposta ao objetivo proposto.
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1. Revisdo da Literatura
Neste capitulo sera efetuada a revisdo da literatura da tematica marca relacionando-a
com o seu valor, identidade, recordacéo, imagem e fidelidade.
Recuando um pouco no tempo, pode-se afirmar que a palavra marca provém do antigo
nordico brandr, que significa queimar, e a partir destas origens entrou nas raizes anglo-
saxdnicas. Na préatica, os agricultores costumavam queimar um simbolo nos seus
animais para os identificar (Clifton and Simmons, 2005; Sarkar and Singh, 2005).
Na producdo em série de utensilios de barro das antigas civilizagdes Grega e Romana,
os oleiros colocavam a sua impressdo digital ou desenhavam a sua marca (por exemplo,
um peixe, estrela ou cruz) no barro himido para se diferenciarem uns dos outros.
Assim, os simbolos foram a primeira forma visual das marcas.
Foi no periodo que se seguiu ao final da Il Guerra Mundial que se assistiu a verdadeira
explosdo do uso das marcas.
Impulsionadas pelos sistemas de radiodifusdo macica, bem como pelos transportes e
comunicag0es amplamente melhorados, as marcas passaram a simbolizar a
convergéncia das economias mundiais no modelo liderado pela procura (Clifton and
Simmons, 2005; Sarkar and Singh, 2005).
Nos mercados atuais, o esfor¢o final do marketing € a criacdo de uma imagem de marca.
A American Marketing Association (AMA) define a marca como sendo um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo destes, de forma a identificar os
produtos ou servi¢os de um vendedor ou um grupo de vendedores e a diferencia-los dos

concorrentes. Mais tarde esta definicéo foi também adotada por Kotler (1991).

1.1 Valor da marca (Brand Equity)

O valor da marca na linguagem anglo-saxonica € designado por brand equity.

Farquhar (1989) (citado por Guzman, 2005), foi o primeiro a definir brand equity, como
sendo o valor acrescentado com o qual uma determinada marca dota um produto. Além
desta primeira definicdo, muitas outras foram surgindo. De acordo com Lassar at al.
(1995), o valor da marca tem sido estudado a partir da perspetiva financeira (Simon and
Sullivan, 1993; Kapferer, 1992, Doyle, 2001), e da perspetiva baseada no consumidor
(Keller, 1993; Shocker et al., 1994; Chen, 2001).

Como foi referido, tém surgido muitas definicdes (qualitativas, financeiras, na
perspetiva do consumidor e na perspetiva de valor apenas para a organizagéo) para este

conceito, 0 que gerou uma certa ambiguidade.
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No entanto, esta ambiguidade impulsionou uma viragem na mentalidade das
organizacdes ao nivel da gestdo da marca, demonstrando que € necessario a focalizacéo
nas estratégias de marca bem como a averiguagdo de quais 0s modelos mais adequados
para se avaliar um dos seus ativos mais valiosos.

Para Aaker (1991, 2002a) o valor da marca € um conjunto de ativos e passivos ligados
ao nome e logétipo da marca que adicionam ou subtraem valor ao produto ou servico.
Aaker (2002b) afirma que é a medida da forca da marca. Esta relacionado com o valor
de mercado, com quanto as pessoas pagam pelos seus ativos. Assim, o valor de uma
marca é o valor dos seus ativos.

Segundo este autor, os elementos vinculados a um nome e um simbolo de marca séo
importantes para um produto ou servigo. Podem ser agrupados em quatro dimensoes.

A primeira dimens&o é a do reconhecimento ou da notoriedade. A segunda dimenséo é a
da qualidade percebida, um tipo de associacdo muito especial que se estabelece com a
marca e que influi sobre outras associagdes em diversos contextos e afeta
particularmente o lucro da empresa. Assim, é medida como retorno sobre o
investimento ou como dividendos para 0s acionistas. A terceira componente sdo as
associacfes a marca, ou seja, tudo o que o consumidor vincula a marca: imagens,
atributos do produto, situacfes, associa¢des organizacionais, personalidade de marca e
simbolos. O quarto e ultimo componente é a fidelidade & marca. Esta constitui o cerne
do valor para qualquer marca. Em todos os mercados ha pessoas que compram uma
marca pelo preco, pessoas que compram porgue creem que é o melhor produto e um
terceiro grupo que o faz porque criou uma relagdo com a marca.

Para Sarkar and Singh (2005) o valor da marca é o valor sustentavel adicionado ao
nome da marca no mercado e nas mentes dos consumidores. Estes autores corroboram
da opinido de Aaker (2002b) afirmando que os elementos podem ser agrupados em
quatro dimensdes e ainda acrescentam que todas estas dimensdes séo interdependentes.
A natureza da interdependéncia deve-se ao facto de todos os produtores quererem criar
imagens da sua prépria marca.

No entanto, cada consumidor cria na sua mente associa¢des a cada marca. Uma brand
equity alta implica que os consumidores tém uma grande quantidade de associagdes
positivas e fortes relacionadas com uma marca (Yoo at al., 2000).

Existem ainda outras inumeras definicbes para o valor da marca (Keller, 1993;
Motameni and Shahrokhi, 1998; Yoo and Donthu, 2001; Bendixen et al., 2003; Kim et

al., 2003). No entanto, o denominador comum em todos 0os modelos é a utilizacdo de
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uma ou mais dimensdes do modelo de Aaker (1991, 2002a). Portanto, valor da marca é
um ativo de quatro dimensfes que sdo 0 reconhecimento da marca, associa¢Oes da
marca, percebida qualidade e fidelidade & marca.

A qualidade percebida € vista como uma dimensdo do valor da marca [Aaker, 1991;
Kapferer, 1992; Kamakura and Russell, 1991; Martin and Brown, 1991; Feldwick, 1996
(citado por Guzmaén, 2005)] e ndo como uma associacdo que € parte integrante da marca
global [Keller, 1992; Gordon at al., 1994 (citado por Guzman, 2005)].

A percecédo da qualidade por parte do consumidor depende do conhecimento que tem da
marca ou através da compra ou experiéncia de consumo.

Conforme Zeithaml (1988) (citado por Ramaseshan and Tsao, 2007), a qualidade pode
ser definida como a superioridade atual ou exceléncia da marca. Aaker (1997), Zeithaml
(1988) e Keller (1993) (citado por Ramaseshan and Tsao, 2007) expbem que a
qualidade percebida se refere a percecédo intangivel ou a julgamentos dos consumidores
sobre a qualidade geral, ou superioridade de um produto ou servi¢o. Trata-se do
sentimento geral do consumidor sobre a marca. Dods at al. (1991) e Rao and Monroe
(1989) (citado por Ramaseshan and Tsao, 2007) acrescentam ainda que as
caracteristicas especificas do produto, como o preco, a aparéncia, 0S Seus componentes,
e caracteristicas externas como a publicidade vao também influenciar as perce¢des dos
consumidores quanto a qualidade da marca.

A qualidade objetiva refere-se a natureza técnica, mensuravel e verificavel de produtos /
servigos, processos e controles de qualidade. Uma alta qualidade objetiva ndo contribui
necessariamente para o valor da marca (Anselmsson at al., 2007). Uma vez que é
impossivel para os consumidores fazer julgamentos completos e corretos da qualidade
objetiva, usam atributos que associam com a qualidade (Olson and Jacoby, 1972,
Zeithaml, 1988 e Richardson et al., 1994).

Segundo Fayrene and Lee (2011), a qualidade percebida é, portanto, formada para
julgar a qualidade global de um produto / servico.

Boulding at al. (1993) argumentaram que a qualidade é diretamente influenciada pela
percecdo de cada um dos consumidores. Os consumidores utilizam os atributos de
qualidade para inferir a qualidade de um produto desconhecido. Portanto, é importante,
para compreender a qualidade, determinar que atributos sdo relevantes em relacdo ao
valor da marca. Zeithaml (1988) classifica o conceito de qualidade percebida em dois
grupos de fatores: atributos intrinsecos e atributos extrinsecos. Os atributos intrinsecos

estdo relacionados com o aspeto fisico de um produto (por exemplo, cor, sabor, forma e
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aparéncia); por outro lado, atributos extrinsecos estéo relacionados com o produto, mas
ndo na parte fisica (por exemplo, nome, selo de qualidade, preco, embalagem).

No entanto, é dificil de generalizar os atributos, tendo em conta que estes sao
especificos consoante as categorias de produtos (Olson and Jacoby, 1972 e Anselmsson
et al., 2007).

A percecdo da qualidade leva a comportamentos de compra repetidos e estes conduzem
a fidelizacdo da marca. A fidelizagdo pode ter um papel determinante no
estabelecimento de relagdes de longo prazo dos consumidores com a marca.

O valor da marca é a totalidade da percecdo da marca, incluindo a qualidade relativa dos
produtos e servicos, desempenho financeiro, satisfacdo do cliente, fidelizacdo e estima
pela marca.

A periddica avaliacdo do valor da marca € um imperativo para saber o seu valor no
mercado. A partir da perspetiva da fidelidade do consumidor, e segundo os autores
Sarkar and Singh (2005), os consultores da Arthur Anderson desenvolveram uma
abordagem cientifica para compreender e avaliar o valor da marca. A abordagem inclui
o valor da marca baseado no custo, baseado no preco e baseado no consumidor (Figura
1).

13
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Custo Historico
Custo de Reposicédo
Baseado no Meétodo do Valor de Mercado

Custo Método do Cash Flow
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&) Preco Premium
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9 Equalizacdo Market Share
< Preco

>

Indiferenca do Pre¢o Premium

Conhecimento da Marca
Baseado no _ )
) Rating de atributos
Consumidor

Blind test

Figura 1 - Valor da marca baseado no custo, no prego e no consumidor (Sarkar and
Singh, 2005)

Segundo Das et al. (2009), a maioria das aplicacbes comerciais utilizadas para medir o
valor da marca, utiliza métricas muitas vezes recolhidas ao nivel do consumidor e s&o
definidas através da relacdo que o consumidor constroi com a marca. Assim,
desenvolveram uma métrica que descreve a relacdo entre relevancia (através da
percecdo de uma necessidade por parte dos consumidores) e diferenciacdo (através da
percecdo da singularidade de uma oferta). Esta nocdo de diferenciacdo fornece um
roadmap simples para a otimizacdo e maximizacdo da relacdo de uma marca com 0s
consumidores, conseguindo assim aumentar a distancia entre marca e a concorréncia. As
medidas e métricas mais frequentemente utilizadas como indicadores do valor da marca
encaixam-se em cinco aspetos que muitas vezes sao vistos como uma cadeia hierarquica
que a marca segue para 0 sucesso. De acordo com a afirmacdo anterior, estes cinco
aspetos sdo as seguintes:

- Consciéncia (reconhecimento, familiaridade e recordagéo)

- Associacdo (consideragdes sobre produtos tangiveis e intangiveis)
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- Atitude (descrevendo a aceitabilidade para a atracéo)

- Atividade (envolvimento, consumo e compra)

- Ligacéo (fidelidade)

Todos estes cinco aspetos descrevem elementos de conhecimento da marca por parte
dos consumidores.

Kohli and Leuthesser (2001) acreditam que todas as marcas com alto desempenho
possuem determinados elementos em comum (Figura 2):

- Valor “Equity Foundations” - baseia-se huma base solida de visdo e identidade da
marca.

- Conhecimento da marca “Brand Knowledge” - inclui o reconhecimento e a imagem de
marca.

- Performance da marca “Brand Performance” - inclui a fidelidade a marca e um preco

premium.

Equity Brand Brand

Foundations Performance

knowledae

» Brand
Awareness

« Brand Image

» Brand
Loyalty

* Price

Premium

» Brand Vision

 Brand
Identity

Figura 2 — Elementos comuns de marcas com alto desempenho (Kohli and
Leuthesser,2001)

Para uma gestdo eficaz, o principio fundamental no desenvolvimento, promocao e
posicionamento de uma marca deve ter como foco a melhoria da imagem e da
personalidade da marca. Assim, o desempenho de qualquer marca deve ser
continuamente monitorizado e avaliado sempre a partir da perspetiva do consumidor,

visto que a sustentabilidade e a coeréncia da marca s&o um sério desafio.

1.2 Identidade da Marca (Brand Identity)
Para diferenciar as marcas entre si, & necessario criar uma personalidade prépria para
cada marca. A identidade é a personalidade prépria de cada marca. Tendo em conta que

uma marca sé é assumida através da identidade torna-se necessario criar um sistema de

15



O VALOR DA MARCACTT

valores de forma a obter a diferenca necessaria para que a marca se distinga da
concorréncia.

De Chernatony (1999) sugere que se passe da gestdo da marca a gestdo da identidade,
colocando uma especial importancia no aspeto interno de construcdo de marca.
Argumenta que devera ser dada mais énfase a identidade da marca. Defende ainda que a
identidade é sobre a forma de agir, objetivos e valores individuais que permitam
diferenciar a marca.

Aaker (2002a), apresenta a identidade como um conjunto exclusivo de associagdes que
0 estratega aspira criar ou manter. Estas associacOes representam 0 que a marca é e
implicam uma promessa aos consumidores.

A identidade deve ajudar a estabelecer uma relagdo marca/consumidor e gerar valor
através de beneficios funcionais e emocionais.

Consiste em doze dimensdes organizadas em torno de quatro perspetivas:

- a marca como produto (scope da marca, atributos do produto, qualidade/valor, usos,
usuarios, pais de origem);

- a marca como organizacao (atributos organizacionais, local versus global);

- a marca como pessoa (personalidade da marca, relacionamento com o consumidor);

- a marca como simbolo (imagens visuais e patriménio da marca).

Para Ollins (1996) o0 modo como a organizagdo se apresenta pode ser chamado de
identidade. Assim, independentemente de estarem conscientes disso ou ndo, todas as
organizagOes tém uma identidade. Como a gama de atividades corporativas € tdo grande
e as manifestacOes de identidade sdo tdo diversas, a identidade normalmente ndo pode
ser gerida como um todo, a menos que sejam tomadas medidas concretas para fazé-lo.
Assim, gerir a identidade pode ser definido como a gestdo explicita de todas as formas
gue a organizacao se apresenta a todos os seus publicos.

Segundo Kohli and Leuthesser (2001) a identidade da marca inclui todos os elementos
através das quais a marca comunica com o mundo em seu redor. Consideram que
existem trés componentes da identidade de marca, nome da marca, logétipo e
assinatura. O resultado esperado de um programa de identidade de marca é uma imagem
consistente com a visdo e aspiragdes da marca.

- Nome: 0 nome da marca é a ancora da identidade da marca, traz consigo praticamente
todo o capital da marca. Embora as empresas possam mudar de nome, a marca ndo pode
ser alterada sem correr um risco significativo de perder todo o seu patrimonio. As

marcas devem ser vistas como compromissos de longo prazo. Os atributos de uma boa
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marca sdo relevantes para a categoria de produto. A aceitacdo global, facilidade de
reconhecimento e recordacgdo, deve ser distintiva e estar em coeréncia com a empresa e
a sua atual linha de produtos.

- Logotipo: o logdtipo suporta 0 nome da marca. Tendo em conta que 0s consumidores
sdo mais habeis no processamento de informacdes visuais, os logotipos ajudam a
penetrar no mercado. O log6tipo é especialmente vantajoso em situagdes em que 0s
consumidores fazem decisdes no ponto de venda, quando o logdtipo é apresentado em
destagque nas embalagens ou nos displays.

- Assinatura: Se 0 nome da marca € a ancora da identidade da marca e o log6tipo ajuda a
lembrar. A assinatura desempenha um papel muito importante na publicidade. Captura a
esséncia do posicionamento da marca, resume o tema da publicidade e prevé a
continuidade. Na sua esséncia, a assinatura deve ser o elo de ligacdo ente a identidade
da marca a longo prazo e as atividades de marketing do dia a dia. A assinatura pode ser
tdo poderosa que se pode tornar num grito de guerra por qualquer causa.

Lindon et al. (2009) subdivide a identidade da marca em identidade fisica e identidade
psicolégica da marca.

A identidade fisica da marca engloba quatro componentes, 0 nome; a embalagem,
design e produto; os componentes da marca (logétipo, jingle, simbolos e assinatura) e o
grafismo da marca (tipografia, cddigos e cores).

A identidade psicolégica da marca engloba trés componentes, o carater, o territorio e 0s
valores culturais.

Um outro autor, Kapferer (1992), apresenta a identidade da marca decomposta em seis
facetas decisivas para a planificacdo estratégica: a fisica, a da personalidade, a cultural,
a da intersubjetividade, a do significado e a da mentalizacdo. A fisica materializa a
marca, seja em produtos e/ou servicos, ou em qualidades especificas. A faceta da
personalidade da marca é representada pelo nome e pelos simbolos visuais. Na terceira
faceta, na cultural, é gerado o sistema de valores que esta em consonancia com o
préprio produto/servico oferecido. A intersubjetividade das associagdes humaniza a
marca, permitindo gerar uma relacdo duradoura com o consumidor. A faceta do
significado é refletida nos comportamentos exteriores dos consumidores. Por Gltimo, a
mentalizacdo de uma marca pelo consumidor permite-lhe transforma-la numa

componente da sua propria personalidade.
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1.3 Recordacdo da Marca (Brand Awareness)

O objetivo final da maioria das empresas é aumentar as vendas e as receitas. Idealmente,
as empresas querem atrair novos consumidores e incentivar a repeticdo de compras. A
recordacdo da marca refere-se a forma de como potenciais consumidores e atuais
consumidores recordam a marca. Se uma marca alcancar a notoriedade significa que a
sua marca é bem conhecida e é facilmente reconhecivel. A marca é crucial para a
diferenciagédo entre produtos semelhantes e concorrentes.

A recordacdo é um determinante-chave identificado em quase todos os modelos de
brand equity (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Keller, 1992; Agarwal and Rao, 1996;
Krishnan, 1996; Na at al., 1999; Mackay, 2001).

Keller (2003) define a recordacdo como a capacidade dos consumidores para reconhecer
a marca em diferentes situacbes mas sempre vinculadas ao seu nome, log6tipo ou a
outras associacdes que se encontrem na memaria de cada um.

Keller (2001) e Rossiter and Percy (1978) afirmam que a recordagdo da marca se refere
a habilidade do consumidor se lembrar e reconhecer a marca. Recordacdo da marca €
mais do que apenas 0s consumidores saberem o0 nome da marca.

A recordacdo também envolve uma ligagdo a marca através do nome da marca,
log6tipo, simbolo, etc. Em particular, a construcdo da recordacdo da marca também
significa ter a certeza que os consumidores sabem que marca é que ira satisfazer as suas
necessidades.

A recordacdo da marca esta relacionada com a probabilidade de um nome de uma marca
vir a mente do consumidor e com a facilidade com que o consumidor faz isso. A
recordagdo da marca consiste no reconhecimento da marca e desempenho do recall da
marca (Keller, 1993).

Para Yoo et al.,(2000), as associacfes a marca sdao complicadas e ligadas umas as
outras. Consistem em ideias multiplas, episodios, casos e fatos que estabelecem uma
rede solida de conhecimento da marca. As associagdes sdo mais fortes quando sdo
baseadas em experiéncias. As associacGes de marca, que resultam em recordacdo alta da
marca, estdo positivamente relacionadas com o valor da marca. Estas associacOes
podem ser um sinal de qualidade e compromisso, ajudando assim um consumidor a
considerar determinada marca no ponto de venda, o que significa um comportamento
favoravel para a marca.

Aaker (1991, 2002a) afirma que recordacdo da marca se refere a forgca da presenca da

marca na mente do consumidor. A recordagdo é medida de acordo com as diferentes
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formas que o consumidor tem de se lembrar de uma marca que vai desde o
reconhecimento (Ja alguma vez esteve exposto a marca x?), seguido da recordacao (Que
marcas desta categoria de produtos se recorda?) ao top of mind (primeira marca que foi

referida). A Figura 3 demonstra a piramide da recordacéo.

Recordacéo
Reconhecimento

Desconhecida

Figura 3 — Piramide de recordacdo da marca (Aaker, 1991)

Segundo Kohli and Leuthesser (2001), a recordacdo da marca liga a marca a sua
categoria de produto. Se os consumidores ndo forem capazes de relacionar a marca a
sua categoria de produto, entdo as vantagens da recordacdo sdo muito reduzidas. Ao
nivel mais baixo, a recordacdo da marca passa pela habilidade do consumidor identificar
uma marca como pertencente a uma categoria de produtos quando lhe € apresentada
uma lista. Embora este seja 0 nivel mais baixo da recordacdo, pode ainda fazer a
diferenca em compras com envolvimento reduzido. A recordacdo de uma marca é
considerada muito forte quando o consumidor € capaz, sem qualquer ajuda, de associar
uma marca a um produto/categoria de produtos. Muitas vezes, um namero significativo
de consumidores recorda-se apenas das marcas top of mind.

Ter uma marca dominante € muitas vezes a vantagem competitiva mais forte, porque em
situacOes plenas de compra nenhuma outra marca vai ser considerada.

Tal como Aaker (1991, 2002a), Reinemann afirma que existem véarios niveis de
recordacdo da marca. A marca dominante é aquela marca que ocorre logo quando se
pensa em determinada categoria de produto - Top of mind. Este é o nivel mais desejado
por todas as marcas. No entanto, todas as pessoas sdo capazes de nomear outras marcas
apos terem recordado a primeira. Uma marca que € apenas reconhecida € normalmente
aquela que se encontra num nivel mais baixo.

Segundo Keller (1993), a recordacdo da marca desempenha um papel importante na
tomada de decisdo do consumidor por trés razbes. Primeira, é importante que 0s

consumidores pensem em determinada marca quando pensam numa categoria especifica
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de produto. Aumentar a recordacdo da marca amplia a probabilidade da marca ser
considerada num determinado conjunto. Segunda, a recordagdo da marca pode afetar
decisOes sobre as marcas que séo consideradas no determinado conjunto. E por ultimo,
terceira razdo, o reconhecimento da marca influencia a formacao e forca das associagdes
na imagem da marca e, por isso, afeta tomadas de decisdo da parte do consumidor.
Pode-se concluir que a recordacdo da marca (brand awareness) é uma medida que
quantifica num universo quantos consumidores sabem que a marca existe.

As empresas esforcam-se para promover e manter a recordacdo de determinadas marcas,
principalmente quando estas competem com inumeros produtos similares. Ter uma
marca com altos niveis de recordacdo aumenta as hipoOteses de os consumidores
escolherem determinada marca em detrimento de outra.

As empresas podem aumentar a notoriedade da marca com uma variedade de atividades
de marketing, incluindo a publicidade, os patrocinios, as relagbes publicas, o

merchandising e promogoes.

1.4 Imagem da marca (Brand Image)

Existem diferentes visdes e diferentes defini¢cbes de imagem de marca, que diferem no
nivel de abstracdo e pela forma como a imagem é construida na mente do consumidor.
Ouwersloot and Tudorica (2001) defendem que existem diversas teorias para a
construcdo da imagem de marca; algumas destas teorias incluem apenas as associacdes
relacionadas com o produto (Keller, 1998), enquanto outras também englobam as
associacOes relacionadas com a empresa, com o pais de origem e com a imagem do
utilizador do produto. Para Ouwersloot and Tudorica (2001), englobam os quatro tipos
de associacdes sobre a organizacao, produto, pais de origem e personalidade da marca.
Estas associacfes nao influenciam apenas a criagdo da imagem de marca, mas também
se influenciam entre si. A imagem de marca positiva ocorre quando estas associagdes
sdo fortes, favoraveis e Unicas nas mentes dos consumidores (Keller, 1998).

Park et al. (1986) defendem que a imagem da marca é a percecdo que 0s consumidores
tém e que deriva de todas as atividades realizadas pela empresa.

Na verdade, uma imagem de marca pode ser pessoal, profissional ou simplesmente um
produto. Tudo depende sempre do que se quer promover.

Geralmente, a construcdo da imagem da marca estd associada a deixar a sua marca no
mercado, tornar-se memoravel e ao mesmo tempo adorada pelo maior niumero de

consumidores.
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O objetivo serd sempre promover as qualidades e diferencas face aos concorrentes.
Quem apresentar as maiores qualidades certamente ir4 abranger um publico-alvo maior.
Para Kohli and Leuthesser (2001), a imagem da marca é um conjunto de associa¢fes
organizadas para produzir uma impressdo global. Por outras palavras, a imagem da
marca ndo é simplesmente uma enumeracao de todas as associa¢gdes que um individuo
pode realizar, mas sim uma sintese altamente generalizada.

As associacOes a marca serdo mais e mais fortes consoante o nimero de experiéncias ou
exposicOes relacionadas com a marca. Tende também a ser mais forte quando estas
experiéncias e exposicdes sao consistentes e coerentes. Quando por algum motivo sdo
inconsistentes prejudicam a imagem da marca bem como o seu valor (Kohli and
Leuthesser, 2001).

A forca e a singularidade da imagem da marca estdo diretamente relacionadas com
capacidade de extensdo da marca.

Lindon at al. (2009) afirmam que uma imagem é um conjunto simplificado e
relativamente estavel de perce¢des e de associacfes mentais ligadas a um produto, uma
empresa, um individuo.

Assim, uma imagem é um conjunto de representacdes mentais, pessoais e subjetivas,
estaveis, seletivas e simplificadoras.

Consideram que a imagem é construida com base em diversas fontes (Figura 4).

¥--%

Representa
¢cdo mental

Figura 4 — Fontes de uma imagem de marca (adaptado de Lindon at al., 2009)
Personalidade da marca: Segundo Ouwersloot and Tudorica (2001), a personalidade da

marca é uma das dimensdes essenciais da imagem da marca e talvez a mais proxima dos

consumidores.
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Para algumas marcas, a sua personalidade esta intimamente ligada aos beneficios
funcionais oferecidos. Para outras mais “intangibilizadas”, a personalidade da marca
assume-se mais como um conceito, um valor, uma missdo. Em qualquer dos casos, a
personalidade da marca é imputada como fator de diferenciacdo da oferta da
organizacao.

A personalidade da marca, considerada como a alma da marca, deriva das caracteristicas
da marca e da comunicagao efetuada pelos marketeers. Esta tornou-se importante para
se avaliar a qualidade percebida.

Keller (1998) afirma que a personalidade da marca reflete 0 que as pessoas sentem
sobre a marca e ndo o que elas pensam que a marca é. E possivel o uso simbélico das
marcas porque 0s consumidores muitas vezes associam as marcas personalidades
humanas. (Aaker, 1997).

Segundo Ouwersloot and Tudorica (2001), os tracos de personalidade da marca sao
formados e influenciados por qualquer contacto direto ou indireto, que o consumidor
tem com uma marca. A marca, ao contrario de uma pessoa, ndo pode pensar, sentir ou
agir. A marca nao tem uma existéncia objetiva, € simplesmente uma colecdo de
percecdes da mente do consumidor.

Assim, Aakar (1997) (citado por Ramaseshan and Tsao, 2007) desenvolveu uma escala
formal de personalidade da marca - Brand Personality Scale. O autor utilizou um
rigoroso conjunto de procedimentos para desenvolver e avaliar a personalidade da
marca. Criou uma lista de cinco caracteristicas para medir a personalidade humana em
estudos na area da psicologia e de marketing:

- Sinceridade: composta por caracteristicas de personalidade como honestidade e
integridade;

- Excitacdo: engloba caracteristicas como ousadia, imaginacdo e modernidade;

- Competéncia: caracterizada pela inteligéncia, confianca e sucesso;

- Sofisticacdo: engloba caracteristicas como elegancia ou charme;

- Robustez: caracterizada pelo amor e tenacidade.

Ramaseshan and Tsao (2007) conduziram um estudo para verificar se 0os consumidores
desenvolvem uma associacgdo estavel entre as dimensdes da personalidade da marca e o
conceito da marca e, a partir dai, inferir a qualidade percebida. Ou seja, a questao é se 0
conceito da marca ir4, ou ndo, melhorar significativamente a personalidade desta e,

portanto, a imagem da marca percebida pelo consumidor.
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Com base nos resultados obtidos neste estudo, a “excitagdo” ¢ ““ sofisticacao” sdao as
dimensGes mais fortemente associadas com a qualidade percebida.

Quanto ao efeito moderador do conceito da marca sobre a relagdo entre a personalidade
da marca e a qualidade percebida, o estudo mostrou que as dimensodes da “excitacdo” e
da “sofisticacao”, estdo positivamente relacionadas com a qualidade percebida de
marcas associadas aos conceitos simbdlico e experiencial.

Quando uma marca € interessante, tem um estilo moderno e um design elegante assume-
se que essa marca tem qualidade. Isto porque, quando os consumidores fazem
julgamentos sobre a qualidade percebida vao avaliar ndo s6 o produto, mas também os
atributos, tais como a embalagem, o aroma, o estilo, a forma e a aparéncia geral.

A dimens3o “excitacdo” ¢ normalmente transmitida através de imagens (no caso da
Levis: jovem e moderna) ou através da embalagem (no caso da Seiko: cool design).
Marcas sofisticadas sdo muitas vezes fascinantes porque sdo charmosas, elegantes e
femininas. Em geral, as marcas sofisticadas tém bons acabamentos, um estilo apelativo,
um design atraente e uma embalagem requintada, o que contribui para a percecdo de

qualidade.

Atributos dos produtos/servigos: A qualidade de um produto ou servico define-se como
0 conjunto de atributos tangiveis e intangiveis associados a esse produto ou servigo que
permitem satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores a quem se
destinam. Assim, podem subdividir-se consoante o seu relacionamento com o produto

propriamente dito com o servigo ou com o ato de compra (Figura 5).

- Relagdo preco/qualidade | - Garantias oferecidas - Cortesia e Simpatia

- Beneficios oferecidos - Prazos de entrega - Meios de Comunicacéo

- Caracteristicas proprias - Resolucéo de problemas - Conveniéncia ou facilidade

- Design de aquisicao

- Durabilidade e - Imagem da empresa ou marca
reutilizacbes possiveis - Competéncia dos

trabalhadores

Figura 5 — Atributos consoante o relacionamento com o produto propriamente dito com

0 servigo ou com o ato de compra (adaptado de Lindon at al., 2009)
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Beneficios para o consumidor ou inconvenientes percetiveis: o consumidor sente uma
marca em funcdo das suas expectativas, das promessas da marca e da experiéncia que
tem com ela. A apreciacdo faz-se de forma relativa, comparando a marca com a dos

concorrentes.

Atributos dos consumidores da marca: Que imagem temos dos clientes da marca? Esta

dimensdo € particularmente importante para a analise de produtos com estatuto social.

1.5 Fidelidade a marca (Brand Loyalty)

Segundo Knox and Walker (2001), a primeira definicdo de fidelidade a marca é
atribuida a Copeland (1923) e, desde entdo, mais de 200 definicdes tém surgido na
literatura (Jacoby and Chestnut, 1978). Esta multiplicidade de defini¢bes dao a ideia de
como este conceito é importante na teoria de marketing.

Estes autores defendem que apesar de todo o interesse neste conceito e da crenga
universal nos beneficios da fidelidade, o progresso na clara medicéo da fidelidade tem
sido muito limitado.

Oliver (1997) define a fidelidade a marca como um compromisso profundamente
enraizado para um ato de compra repetido de um produto ou servico,
independentemente das influéncias situacionais e dos esforcos efetuados pelos
marketeers com o objetivo de alterar a mudanca de comportamento.

A fidelidade a marca faz o consumidor comprar uma marca de uma forma rotineira e
resistir a mudanca para outra marca. Assim, a medida que os consumidores vdo sendo
leais & marca, o valor da marca vai aumentando.

Para Kohli and Leuthesser (2001) e para Keller (1998) a fidelidade a marca é medida
através da quantidade de vezes (nimero) que um consumidor compra a mesma marca
em determinada categoria de produtos. Conforme Oliver (1997, 1999), é 0 compromisso
de recompra da marca como principal escolha.

Para Aaker (1991) como para Kohli and Leuthesser (2001), se os consumidores sao
indiferentes a marca e, de fato, compram determinada marca tendo em conta as
caracteristicas do produto, como 0 preco e a conveniéncia, considera-se que a marca
tem pouco valor. Se, por outro lado, continuam a comprar determinada marca, mesmo
diante de concorrentes com caracteristicas superiores, como prego premium e
conveniéncia, a marca possui um valor substancial. A fidelidade a marca traduz-se

normalmente em vendas futuras.
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Mesmo os consumidores mais fiéis vdo trocar de marca se a sua preferida nédo
corresponder as suas expectativas. A mudanca de marca ndo é apenas influenciada pela
fidelidade do consumidor mas também pelos custos de mudanca que acarreta como
tempo, dinheiro e risco na troca de marca.

Assim, a taxa de retencdo de consumidores e o ciclo de vida dos consumidores sdo
indicadores particularmente importantes de fidelidade a marca e devem ser
cuidadosamente vigiados.

A fidelidade a marca € o indicador mais importante do valor da marca (brand equity).
Sem a fidelidade a marca, ndo pode haver brand equity. Se a recordacdo da marca
(brand awareness) e a imagem da marca (brand image) néo se traduzem na fidelidade
da marca, entdo muito do esforco tera sido desperdicado.

A fidelidade a marca é construida sobre experiéncias positivas.

No entanto, e como em qualquer relacionamento, uma Gnica experiéncia negativa pode
comprometer uma vida inteira de experiéncias positivas, isto se, a confianca e
credibilidade também forem perdidas.

Segundo Reinemann, a fidelizacdo dos consumidores a determinada marca é um fator
de criacdo de valor na avaliacdo de marcas. A fidelidade do consumidor contribui para
um fluxo de receitas. Pode afirmar-se que a fidelidade pode assumir diferentes formas e
0s consumidores sdo muitas vezes classificados em cinco categorias.

- N&o-consumidores ou non-users: sdo pessoas foram do grupo alvo. Estes sdo non-
users porque podem utilizar ou ndo um determinado produto ou estdo comprometidos
com outra marca.

- Comutadores de prego: sdo 0os consumidores que compram sempre 0 produto mais
barato, ndo importa que marca. Raramente escolnem um produto de marca optando
sempre por produtos de distribuidor, devido as diferencas de precos.

- Consumidores passivamente fiéis: sdo dificeis de entender, uma vez que compram o
produto para |4 do habito. Podem ser persuadidos a comprar outra marca se um bom
motivo Ihes for dado. E importante compreender os hébitos destes consumidores para
facilitar a venda continua a este grupo.

- Fence sitters: sdo indiferentes as duas marcas. Das duas marcas que preferem
compram aquela que em determinado momento é mais conveniente e mais barata.

- Fiéis: S&o aqueles que em qualquer circunstancia compram sempre a mesma marca.
Um dos mais fortes indicadores de fidelidade a marca e que pode ser considerada como

a medida mais razodvel do valor da marca € o preco premium (Aaker, 1996a). A
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disposicao de pagar um preco premium € definida como a quantia que um consumidor
esta disposto a pagar pela sua marca preferida comparando com outras marcas em que
as embalagens sejam do mesmo tamanho ou quantidade (Netemeyer at al., 2004).

Aaker (1991) considera, tal como Reinemann e Grembler and Brown (1996), que
existem diferentes classificacdes para os consumidores conforme os niveis de fidelidade

a marca (Figura 6).

Co ores

Amigos da marca

Consumidores satisfeitos
mas com custos de mudanca

Consumidores satisfeitos

Nao leais

Figura 6 — A piramide da Fidelidade (Aaker, 1991)

Cada nivel representa um nivel diferente de desafios para o marketing e um diferente
tipo de gestdo e de exploracdo da marca.

O nivel mais baixo é considerado como o0 nao leal, este totalmente indiferente a marca -
cada marca é percebida como sendo adequada e 0 nome da marca desempenha um
pequeno papel na decisdo de compra. O que quer que seja que estiver a venda e seja
considerado adequado.

O segundo nivel inclui os consumidores que estdo satisfeitos com o produto ou que pelo
menos ndo se encontram insatisfeitos. Basicamente, ndo ha nenhuma dimensdo de
insatisfacdo o que é suficiente para estimular uma mudanca, especialmente se a
mudanca envolver esfor¢o. Estes consumidores sdo denominados por consumidores
habituais. No entanto, tal segmento pode ser vulneravel principalmente se a
concorréncia mostrar os beneficios de uma mudanca. Contudo, estes consumidores sao
dificeis de convencer, pois ndo tém motivo que os faca procurar alternativas.

O terceiro nivel é constituido por aqueles que também estdo satisfeitos e que para além
disso, tém os custos de mudancga - custos em tempo, dinheiro ou risco de desempenho

associados a uma marca. Ou entdo, tém também receio de correr o risco de trocar de
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marca e esta ndo funcionar corretamente. Para atrair esses consumidores, a concorréncia
tém de superar 0s custos de mudanga, oferecendo um incentivo para a troca ou oferecer
um grande beneficio para o compensar. Estes consumidores podem ser chamados de
consumidores satisfeitos mas com custos de mudanca.

No quarto nivel, encontramos aqueles que verdadeiramente gostam da marca. A sua
preferéncia pode ser baseada a uma associacdo como um simbolo, um conjunto de
experiéncias de uso, ou a uma de alta qualidade percebida. As pessoas nem sempre sdo
capazes de identificar porque é que gostam de algo (ou de alguém), especialmente se a
relacdo é ja de longa duracdo. Os consumidores neste quarto nivel podem ser chamados
de amigos da marca, porque ha uma ligacdo emocional/sentimento.

No nivel superior encontram-se os consumidores fidelizados. Estes tém orgulho no uso
da marca. A marca € muito importante, quer ao nivel funcional ou aspiracional. A
confianca que depositam na marca fa-los recomendéa-la a outras pessoas.

Os autores defendem ainda que estes niveis ndo sdo estaticos e que nem sempre
aparecem na forma pura podendo assim ser criados outros niveis.

Aaker (2002a) e segundo Chaudhuri and Holbrook (2001), a fidelidade é uma dimenséo
central do valor da marca. Uma base de consumidores fiéis representa uma barreira a
entrada, a possibilidade de praticar precos premium, tempo para responder as inovagoes
da concorréncia.

A fidelidade € de tal forma relevante que pode ser usada como um critério para avaliar o
valor da marca. Se a marca cometer erros que se intrometam na sua relacdo com o
consumidor, estes vao afetar a fidelidade e ao mesmo tempo, o valor da marca.

Dionisio et al. (2009) afirmam que a fidelizagcdo dos consumidores é uma necessidade
crescente das empresas, ja que manter consumidores num mercado cada vez mais
competitivo é menos oneroso e mais rentavel do que conquistar novos consumidores.

O processo de fidelizagdo consiste em todo num conjunto ou sequéncia de passos na
experiencia do consumidor que o levam a ficar cada vez mais vinculado positivamente a
determinado produto, servico, marca e/ou empresa.

O fator que mais impacto tem na fidelizacdo de consumidores € a criacdo de uma boa
experiencia no relacionamento das empresas com os seus clientes. Ndo s6 no momento
da compra, mas ao longo dos momentos de consumo e, em particular, no pés-venda.
Segundo estes autores, a fidelizacdo pode ser feita a dois niveis. A fidelizacdo mecanica
que é aquela que é baseada apenas em padrdes de consumo e se verifica nos

comportamentos de vendas, tradicionalmente associados a beneficios imediatos com a
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compra (pontos, promogoes, etc.). E a fidelizagdo emocional baseada na capacidade de
identificacdo emocional do consumidor com a personalidade da empresa, bem ou
servigo e os valores por ela transmitidos. Este tipo de fidelizagdo traduz-se no aumento
do goodwill para com a marca, defesa e divulgacdo da mesma, e ndo necessariamente

num aumento imediato das vendas.

Apos a revisdo da literatura, é entdo possivel elaborar um quadro conceptual de

investigacao que sintetize as hipoteses de investigacéo que irdo ser analisadas.
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2. Quadro conceptual de investigacéo
Como foi referido anteriormente, o objetivo deste estudo é identificar os fatores que
estdo positivamente relacionados com o valor da marca CTT-Correios de Portugal.

2.1 Hipoteses de investigacao
A Figura 7 reflete 0 modelo conceptual de investigacdo adaptado de Aaker (2002b) e de
Kohli and Leuthesser (2001). Pela observacéo da figura pode-se rapidamente identificar

quais as hipdteses de investigacdo que irdo ser abordadas.

Associacoes
Organizacionais

H1 L
Consisténcia de
H2 Imagens
Associagoes
H3

Identidade
Fidelidade H4

VALOR DA [RRS )
MARCA Recordacao
H6 Preco

Premium

H7
Qualidade

percebida

Figura 7 — Modelo conceptual de investigacdo [adaptado de Aaker (2002 b) e de Kohli
and Leuthesser (2001)]

Aaker (1991, 2002 b) afirma que o valor da marca pode ser agrupado em quatro
dimens0es, a da qualidade percebida, fidelidade a marca, reconhecimento e associacfes
a marca e segundo Sarker and Singh (2005) estas sdo interdependentes.

Kohli and Leuthesser (2001) acreditam que todas as marcas com alto desempenho
possuem determinados elementos em comum, o valor “Equity Foundations” - baseia-se
numa base solida de visdo e identidade da marca, o conhecimento da marca “Brand
Knowledge” - inclui o reconhecimento e a imagem de marca e a performance da marca
“Brand Performance” - inclui a fidelidade a marca e um prego premium.

Zeithaml (1988) e Keller (1993) referem que a qualidade percebida € a percegédo

intangivel ou julgamentos dos consumidores sobre a qualidade geral. A percecdo da
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qualidade leva a comportamentos de compra repetidos e estes conduzem a fidelidade a
marca. Quando um consumidor compra uma marca de uma forma rotineira e resiste a
mudanga para outra marca significa que é fiel a marca. "Assim, & medida que os
consumidores sdo leais a marca, o valor da marca vai aumentando (Reinemann).

Se os consumidores continuarem a comprar determinada marca, mesmo diante de
concorrentes com caracteristicas superiores, como preco premium [um dos mais fortes
indicadores de fidelidade a marca (Aaker, 1996a)] e conveniéncia, a marca possui um
valor substancial na marca.

Segundo Netemeyer at al. (2004), a recordacdo da marca, a identidade, as associa¢des
organizacionais, e a consisténcia da imagem da marca fazem parte das associa¢Oes de
marca.

A forma como potenciais consumidores e atuais consumidores recordam a marca €
denominado de brand awareness. Se uma marca alcancar a notoriedade significa que a
marca é bem conhecida e facilmente reconhecivel.

A recordacdo é um determinante chave identificado em quase todos os modelos de
brand equity (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Keller, 1992; Agarwal and Rao, 1996;
Krishnan, 1996; Na at al., 1999; Mackay, 2001).

Fatores como a forma de agir, objetivos e valores individuais que permitiam diferenciar
a marca séo considerados como a identidade da marca (De Charnatony, 1999). Por outro
lado, Aaker (2002a) acrescenta que € um conjunto exclusivo de associacBes que 0
estratega aspirar criar ou manter. A identidade deve ajudar a estabelecer uma relacédo
marca/consumidor e gerar valor através de beneficios funcionais e emocionais.

As decisdes face aos produtos e servigcos tém por base um conjunto de associagdes e
atributos que os consumidores interligam com uma marca, a chamada imagem de
marca. Ouwersloot and Tudorica (2001) defendem que a construcdo da imagem de
marca é efetuada através de diferentes associa¢des relacionadas com o produto, com a
empresa, com o pais de origem e com a imagem do utilizador do produto.

Yoo at al. (2000) refere que os marketeers devem ter em consideracdo o potencial
impacto no valor da marca quando tomam decisdes sobre as agbes de marketing a

prosseguir.
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2.1.1 — Hipoteses relacionadas com as Associacgoes

Segundo Aaker (2002b), os elementos vinculados a um nome e um simbolo de marca
sdo importantes para um produto ou servico. Podem ser agrupados em quatro
dimensGes, sendo uma das quais as associacfes a marca, ou seja, tudo o que o
consumidor vincula a marca: imagens, atributos do produto, situacdes, associacdes
organizacionais, personalidade de marca e simbolos.

Netemeyer at al. (2004) afirma que a consisténcia da imagem esta relacionada com a
histéria da marca e com uma imagem positiva.

Aaker (2002a) defende que a identidade € um conjunto exclusivo de associacdes que 0
estratega aspira criar ou manter. Um conjunto de associagOes forte propicia uma
imagem de marca forte.

A recordacdo é um determinante-chave identificado em quase todos os modelos de
brand equity (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Keller, 1992; Agarwal and Rao, 1996;
Krishnan, 1996; Na at al., 1999; Mackay, 2001).

Para Yoo et al., (2000), as associagdes de marca, que resultam em recordacdo alta da
marca, estdo positivamente relacionadas com o valor da marca.

Segundo Yoo et al., (2001) verificou que a recordacdo da marca influencia
positivamente o valor da marca.

Assim, tem-se como hipoteses de investigacao:

H1: O wvalor da marca estd positivamente relacionado com as associacdes
organizacionais.

H2: O valor da marca esta positivamente relacionado com a consisténcia de imagens.
H3: O valor da marca esta positivamente relacionado com a identidade da marca.

H4: O valor da marca esta positivamente relacionado com a recordacdo da marca.

2.1.2 — Hipoteses relacionadas com Fidelidade & Marca

Segundo Oliver (1997), a fidelidade a marca faz o consumidor comprar uma marca de
uma forma rotineira e resistir a mudanca para outra marca. Assim, a medida que 0s
consumidores vao sendo leais a marca, o valor da marca vai aumentando. A fidelidade a
marca é o indicador mais importante do valor da marca.

A fidelidade ¢ de tal forma relevante que pode ser usada como critério para avaliar o
valor da marca (Aaker, 2002a).

Yoo at al. (2000) constatou que a fidelidade a marca influencia positivamente o valor da

marca.
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Daqui decorre a seguinte hipdtese de trabalho:

H5: O valor da marca esta positivamente relacionado com a fidelidade a marca.

2.1.3 - Hipoteses relacionadas com o Pre¢co Premium

Netemeyer at al. (2004) revelou que existe uma maior propensdo por parte do
consumidor para pagar um preco Premium. Quanto maior é esse preco, maior a
propensdo. Aaker (1996) acrescenta que o valor de uma marca é tanto maior quanto o
preco premium que os consumidores estdo dispostos a pagar. Assim, resulta a hipdtese
de investigacéo:

H6: O valor da marca esta positivamente relacionado com o pre¢o premium.

2.1.4- Hipdteses relacionadas com a Qualidade percebida

Aaker (1997), Zeithaml (1988) e Keller (1993) (citado por Ramaseshan and Tsao, 2007)
expbem que a qualidade percebida se refere a percecédo intangivel ou a julgamentos dos
consumidores sobre a qualidade geral, ou superioridade de um produto ou servico.

Yoo at al. (2000) e Zeithaml (1988) concluiram que a qualidade percebida influencia
positivamente o valor da marca. Pelo que foi formulada a seguinte hipotese:

H7: O valor da marca esta positivamente relacionado com a qualidade percebida.

Apos a elaboragdo do quadro conceptual e da formulacdo das hipdteses de investigacao
é de seguida apresentado o contexto do problema, ao qual os CTT- Correios de

Portugal, tém de dar resposta.
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3. Contexto do problema
O objetivo fundamental da analise da realidade é conhecer os desafios que os CTT tém
pela frente. Pois s6 conhecendo estes desafios é que se torna possivel delinear

estratégias para os superar de forma eficaz.

3.1 Principais indicadores

Na Tabela 1 podem observar-se os principais indicadores do grupo CTT referentes ao 1°
semestre de 2011.

Através da Figura 8 verifica-se que o trafico postal caiu 14,7% e que 0s proveitos

operacionais sofreram um acréscimo 15,9% nos Gltimos 8 anos (2002 versus 2010).

Econdmico-Financeiros Outros indicadores

Proveitos (Consolidados) 385M€ Tréafego Postal (milhdes de objetos) 553
Gastos Operacionais 344M€ Efetivo Médio 14.382
Resultado Operacional 41M€ N° de Estacdes de Correio 867
EBITDA 53ME€ N° de Postos Correio 1.907
Resultado Liquido 34ME€ Centros de distribuigdo Postal 348
Investimento 8ME€ Giros de Distribuigéo 6.247
Ativo Liquido 1.251M€

Tabela 1 — Principais indicadores do Grupo CTT (1° semestre 2011) (CTT 2011

Trafego Postal Proveitos (consolidados)
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Figura 8 — Evolucdo do Trafego Postal e Proveitos do Grupo CTT (CTT 2011)
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3.2 A liberalizacao da distribuicao postal

Até aos dias de hoje, faz parte integrante das fungdes do Estado assegurar a existéncia
do servigco universal, ou seja, a oferta permanente de servigos postais com qualidade
definida, prestados no pais inteiro a precos acessiveis a todos.

Por sua vez, o Estado transferiu esse papel por concessdo ao operador CTT, que deve
assegurar a satisfacdo de padrdes adequados de qualidade quanto aos prazos de entrega,
a regularidade e a fiabilidade do servigo.

Com base nos padrdes acima referidos, os CTT apostaram na sua modernizagédo; assim,
a imagem dos Correios de Portugal traduz as preocupacfes de uma nova geracdo de
gestores empenhados em criar condigOes para que os CTT traduzam na sua oferta as
reais necessidades dos consumidores portugueses, sejam particulares ou empresariais.
No entanto, com a aprovacdo da terceira Diretiva Postal (Diretiva 2008/6/CE) do
Parlamento Europeu e do Conselho, em 20 de fevereiro de 2008, encontra-se
estabelecido o calendario para a liberalizagdo total do mercado postal.

Ao transpor esta Diretiva para Portugal, os servigos postais sofrerdo, num futuro
préximo uma alteracdo significativa no setor. Assim os CTT, depois de cerca de meio

século de monopolio deparam-se com uma nova realidade — a liberalizacao.

Conhecidos os desafios que os CTT terdo de enfrentar, no ponto seguinte serdo
abordados os métodos e técnicas de recolha e analise de dados que permitirdo retirar as

conclusdes desejadas.

34



O VALOR DA MARCACTT

4. Métodos e técnicas de recolha e analise de dados
Com a iminente liberalizagdo do mercado postal, a marca CTT deixard de ter o
monopolio do mercado. Assim sendo, pretende-se identificar os fatores que estdo
positivamente relacionados com o valor da marca CTT-Correios de Portugal.
Apresentam-se neste ponto os métodos e técnicas utilizados para a recolha e analise dos

dados.

4.1 Métodos e técnicas de recolha de dados

Segundo os autores Vilares and Coelho (2005), existem trés formas de recolher
informagdo quando se pretende realizar um estudo: as entrevistas administradas por
entrevistador (entrevistas pessoais e entrevistas telefonicas), as entrevistas
autoadministradas (inquérito postal, inquéritos ministrados aquando do consumo de um
produto/servico, outros inquéritos autoadministrados) e as entrevistas administradas por
meio eletronico (envio de suporte magnético por correio, questionario na internet e

quiosques eletrdnicos).

4.1.1 Questionario online

A escolha do método de recolha de dados prende-se com o tipo de estudo que se
pretende efetuar. Assim, os inquéritos online sdo uma forma eficiente de recolher dados
a partir de um grande namero de respondentes. Muitas vezes sdo a Unica forma viavel
de atingir um numero de respondentes suficientemente grande para possibilitar uma
analise estatistica dos resultados.

Segundo Riva et al. (2003), existem algumas vantagens na utilizacdo dos questionarios
online, tais como, o acesso mais facilitado a populacdo (pelo menos aquela que tem
acesso a este tipo de recursos e que tem competéncias digitais para a sua utilizacdo),
permite que uma maior validade externa e a possibilidade de generalizar facilmente os
resultados obtidos (no caso de a recolha ser feita através de uma amostra aleatoria),
menores custos experimentais, bem como a possibilidade de evitar todas as dificuldades
relacionadas com o uso de espacos apropriados (reserva, espaco limitado, a partilha de
equipamentos e assim por diante), a possibilidade de fornecer as ferramentas todo o dia,
sem qualquer limitacdo de tempo e a participacdo totalmente voluntaria, o que

geralmente aumenta a motivacdo dos respondentes.
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4.1.1.1 A definicdo da populacéo alvo
A populacdo alvo deste estudo é constituida por utilizadores dos CTT-Correios de
Portugal, de ambos os sexos, residentes em Portugal. Foram obtidas 300 respostas ao

questionario, sendo essa a amostra deste estudo.

4.1.1.2 O desenho do questionario
A investigacdo sobre questiondrios autoadministrados sugere que o desenho do
questionario pode ser extremamente importante na obtencdo de respostas que néo
venham enviesadas pela forma ou ordem de colocagdo das perguntas. Os trabalhos de
Schwarz et al. (Schwarz, 1995; 1996, Schwarz et al. 1991) sugerem que, na auséncia de
um entrevistador, motivar o respondente ou fornecer orientagcbes sobre como responder
a cada pergunta pode ser feito através de elementos visuais. Ware (2002) defende que o
respondente procura estas informacgdes no proprio questionario, utilizando tanto os
elementos verbais como os visuais do interface. Ha véarios estudos que mostram como o
layout fisico de um questionario em papel pode afetar as respostas dos respondentes.
O desenho do questionario é constituido por 2 sec¢des que abordam os seguintes temas
(Anexo B — Questionario, pag. 72):
Grupo 1: Permite aferir quais as marcas/empresas de distribuicdo postal (de servi¢os néo
enquadrados na categoria de Correio Expresso) que o inquirido j& ouviu falar (Adaptado
de Keller, 2001 e ANACOM), quais as palavras que o respondente considera que
melhor descrevem a marca CTT (terra a terra, honesta, ousada, up-to-date, de confianca,
de sucesso e charmosa — adaptado de Netemeyer at al., 2004) e contém ainda um
conjunto de afirmagdes sobre diversas tematicas, relativamente as quais se pediu aos
individuos que se posicionassem utilizando uma escala de Likert de 5 pontos (Discordo
totalmente, Discordo, Ndo concordo nem discordo, Concordo, Concordo totalmente).
Foi utilizada a escala de Likert porque segundo Malhotra et al. (2005), esta escala tem
vérias vantagens. E facil de construir e aplicar e a0 mesmo tempo é fécil para o
respondente compreendé-la. As afirmacdes estdo organizadas da seguinte forma:
Associagdes Organizacionais [Adaptado de Netemeyer at al., 2004]

- A empresa preocupa-se com a sociedade.

- A empresa é honesta com seus clientes.

- A empresa é socialmente responsavel.

- A empresa preocupa-se com seus clientes.
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Consisténcia de Imagens [Adaptado de Netemeyer at al., 2004 e de Keller, 2001]
- As pessoas que vocé admira e respeita usam esta marca.
- Gosta de pessoas que usam esta marca.
- Esta € uma marca que se pode usar em diversas situacoes.
- A marca tem uma histdria rica.
- A marca tem uma forte imagem de marca.
- A marca tem uma imagem de marca consistente.
- Ao longo dos anos, tem mantido uma forte imagem.
- Com o tempo, esta marca tem sido consistente naquilo que representa.
- Esta marca é Unica.
- Esta marca é distinta de outras marcas da mesma categoria.
- Esta marca destaca-se das outras marcas.
- Esta marca é muito diferente das outras marcas da mesma categoria.

- Esta marca é a mais original das marcas da mesma categoria.

Identidade [Adaptado de Netemeyer at al., 2004 e de Keller, 2001]
- Comparativamente a outras marcas da mesma categoria, esta marca proporciona as
funcdes basicas desta categoria de servicos.
- Comparativamente a outras marcas da mesma categoria, esta marca satisfaz as
necessidades béasicas desta categoria de servico.
- Esta marca tem caracteristicas especiais.
- Esta marca é de confianga.
- Quando me dirijo a uma loja, sou facilmente atendido por colaboradores desta
marca.
- O servico prestado € efetivo.
- O servicgo satisfaz completamente as minhas necessidades.
- O servico prestado é efetivo em termos de rapidez e de capacidade de resposta.
- Os colaboradores desta marca séo Uteis.
- Gosto do aspeto, do logétipo e de outros aspetos de design desta marca.
- Nas situacdes em que costumo utilizar esta marca, utilizaria outras.
- Esta marca é inovadora.
- Confio nesta marca.
- Esta marca compreende as minhas necessidades.

- Esta marca tem em considerac¢do as minhas opinides/sugestoes.

37



O VALOR DA MARCACTT

- Esta marca é superior as outras da sua categoria.

- Da proxima vez que eu comprar este produto/servigo, compro desta marca.
- Esta marca é muito popular.

- Eu gosto realmente de falar com os outros sobre esta marca.

- Estou sempre interessado em aprender mais sobre esta marca.

- Estou interessado em usar merchandising desta marca.

- Tenho orgulho que outros saibam que uso esta marca.

- Gosto de visitar o site desta marca.

- Gosto de acompanhar sempre as noticias desta marca.

Fidelidade a marca [Adaptado de Netemeyer at al., 2004 e de Keller, 2001 e de Yoo at
al., 2000]

- Estou muito familiarizado com esta marca.

- Gosto desta marca.

- Admiro esta marca.

- Respeito esta marca.

- Recomendaria estar marca.

- Considero-me fiel a esta marca.

- Eu compro esta marca sempre que posso.

- Eu compro o que posso desta marca.

- Eu sinto que este é a Unica marca (desta categoria) que eu preciso

- Esta é a marca que eu prefiro comprar / usar.

- Se esta marca ndo estiver disponivel, faz-me muita diferencga usar outra marca.

- Eu amo realmente esta marca.

- Se esta marca desaparecesse, eu sentiria a falta.

- Esta marca é especial para mim.

- Esta marca é mais do que um produto para mim.

- Esta marca é a minha primeira escolha.

- Se esta marca esta disponivel, eu ndo compro outras marcas.

O valor global da marca [Adaptado de Yoo at al., 2000]
- Faz sentido comprar os servigos desta marca, em vez de comprar de outras marcas,
mesmo quando os servigos sao semelhantes.

- Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar esta.
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- Mesmo que haja outra marca tdo boa como esta, eu prefiro comprar esta.
- Mesmo que a outra marca ndo seja diferente, parece ser mais inteligente comprar

esta.

Qualidade Percebida [Adaptado de Netemeyer at al., 2004 e de Keller, 2001 e de Yoo
at al., 2000]

- Esta marca tem qualidade.

- Esta marca satisfaz plenamente as minhas necessidades.

- Esta marca oferece um valor justo.

- Esta marca é a melhor na sua categoria.

- Esta marca tem consistentemente um desempenho superior a outras marcas.

- Esta marca é de alta qualidade.

- A probabilidade desta marca ser confiavel € muito alta.

- Esta marca deve ser de muito boa qualidade.

- Esta marca parece ser de muito ma qualidade.

- Mesmo considerando todas as variaveis (preco, tempo e esforgo) esta marca é uma

boa compra.

- Em comparagdo com outras marcas, esta € de altissima qualidade.

- Posso sempre contar com a consistente alta qualidade desta marca.

Recordacdo da Marca [Adaptado de Netemeyer at al., 2004 e de Keller, 2001 e de
Yoo at al., 2000]

- Esta marca é intensamente anunciada.

- As campanhas publicitarias sdo vistas com frequéncia.

- Conheco outras marcas desta categoria de produtos/servicos.

- J& ouvi falar desta marca.

- Penso com frequéncia nesta marca.

- Quando eu penso nesta categoria, esta € a marca que primeiro vem a mente.

- Reconheco esta marca entre outras marcas concorrentes.

- Sei qual é a credibilidade desta marca.

- Consigo lembrar-me rapidamente de algumas caracteristicas desta marca.

- Consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou logotipo desta marca.

- Tenho facilidade em imaginar esta marca.
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Preco [Adaptado de Netemeyer at al., 2004 e de Keller, 2001 e de Yoo at al., 2000]
- Em comparagdo com outras marcas, 0s pregos desta marca sdo geralmente mais
caros.
- Em comparagdo com outras marcas, 0s precos desta marca sdo geralmente mais
baratos.
- Em comparagdo com outras marcas, os prec¢os desta marca sao geralmente iguais.
- Em comparagdo com outras marcas, 0s precos desta marca alteram-se com muita
frequéncia.
- Em comparagdo com outras marcas, 0s pregos desta marca alteram-se com pouca
frequéncia.
- Em comparagdo com outras marcas, 0s precos desta marca mantém-se 0S mesmos.
- O preco desta marca teria de subir bastante para eu mudar para outra marca.
- Estou disposto a pagar um preco mais elevado para esta marca.
- Estou disposto a pagar muito mais por esta marca.
- O preco desta marca é elevado.
- O preco desta marca é baixo.
- Estou disposto a pagar mais para % (marca) da marca sobre outras marcas de
(produto): 0% 5% 10% 15% 20% 25% a 30%, ou mais.

Grupo 2: Permite caraterizar o respondente através da idade, género, habilitacGes

literarias e cédigo postal.

O questionéario inclui questdes fechadas e semiabertas, bem como filtros de forma a
facilitar a validacdo e assegurar a coeréncia das respostas. As questdes de resposta
aberta serdo objeto de transcricdo e codificacdo das suas respostas a posteriori. A
duracdo média de resposta ao questionario ndo excede os 20 minutos.

No estudo de Schonlau et al. (2002), sdo dadas algumas sugestfes que foram tidas em
conta antes e durante a implementacéo do questionario online.

No que diz respeito ao desenho do questionario teve-se em conta:

- Agrupar perguntas por “ecrd”: Apresentar apenas uma ou poucas perguntas por ecra
pode-se tornar num fardo para os respondentes, como paginas muito longas podem dar a
impressdo que o questionario ¢ muito longo. Deve-se, portanto, agrupar as questfes
num sé ecrd tendo em conta que existem evidéncias de que o uso de apenas um Unico

ecra o minimiza o "abandono™ por parte do respondente.
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- Eliminacdo de perguntas desnecessarias: Deve-se evitar perguntas cujas respostas
podem ser determinadas pelo computador, tal como a data em que o questionario é
preenchido.

- Interpretacdo das questdes: E necessario estar consciente sobre a forma como o0s
inquiridos interpretam as questdes colocadas.

- Utilizacdo de escalas: As escalas diminuem o tempo de conclusdo do questionario e o
namero de itens ndo respondidos.

- Reducdo dos erros de resposta: Podem ser reduzidos atraves das opgoes de resposta.
Um formato de resposta pré-definida permite a uniformidade dos dados, o que leva a
reducédo de tempo na limpeza e no processamento dos dados.

- Criagdo de mensagens de erro: As mensagens de erro devem ser colocadas diretamente
acima ou abaixo do item sem resposta ou no item incorretamente respondido.

- Protecdo de privacidade: E necessario certificar que a privacidade dos inquiridos é
salvaguardada dos outros utilizadores da internet. Tendo em conta que existe o risco que
de existirem transmissdes, 0s dados da pesquisa devem ser encriptados antes de serem
guardados no servidor.

- Utilizacdo dos recursos disponiveis: Como por exemplo, textos de ajuda,

hiperligages, cores, entre outros.

Relativamente a implementacdo, Schonlau et al. (2002) sugerem:

- Testar exaustivamente o questionario: Devido a diversas incompatibilidades de
software e hardware, é importante testar extensivamente o pré-teste,

- Escalonar os convites para responder ao questionario: Se o nimero de convites for
muito elevado, alguns dos individuos poderdo ndo conseguir aceder ao questionario.

- Antecipar possiveis imprevistos: Como por exemplo, um erro na programacgdo ou
quando o pin que da acesso ao questionario foi incorretamente enviado para o
respondente.

- Acesso ao questiondrio por parte dos investigadores: Por exemplo, os investigadores
podem precisar de ter acesso para testar uma reclamacdo (deve ser dada uma especial
atencdo a este item quando é necessario um pin para aceder ao questionario).

- Questionarios incompletos: O pesquisador deve enviar um lembrete de
acompanhamento para aqueles individuos que tém o questionario parcialmente

concluido.
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4.1.1.3 O método de entrevista

A recolha de dados foi realizada através de inquérito online (CAOI — Computer assisted
online interview), o qual permitiu recolher a informagéo sem custo.

A recolha de dados através deste método traduziu-se no envio de um e-mail bem como
através da publicitacdo online (p.e. no Facebook) da ligacdo ao website
(https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dE5jVTBleW1EbHNRcnlIrV
UQ40OFMObFE6MQ) onde cada interveniente pode responder ao questionario.

Apdbs o envio por correio eletrénico e a sua publicitacdo online foi estabelecido um
primeiro prazo de resposta, findo o qual se efetuou uma insisténcia a todos os nao
respondentes. Algum tempo ap6s o segundo e-mail e publicitacdo, optou-se por uma
nova insisténcia para incentivar a resposta ao questionario.

A existéncia de varios momentos de follow-up visou promover e aumentar a taxa de
resposta.

A principal vantagem deste método de entrevista é a possibilidade do entrevistado

responder ao questionario no momento que mais Ihe for conveniente.

4.2 Métodos e técnicas de analise de dados
Apo6s a recolha dos dados estes foram introduzidos e tratados de duas formas, as
respostas obtidas nas perguntas 1.1 e 1.2 foram tratadas no Excel e as restantes questdes

do grupo 1 e o grupo 2 no software de andlise estatistica IBM SPSS Statistics 19.
Feita a explicitacdo dos métodos e técnicas de recolha e andlise de dados ir-se-a

proceder a apresentacdo e discussao dos resultados obtidos através da aplicacdo do

questionario.
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5. Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os dados obtidos ap6s o tratamento e

analise de dados.

5.1 Questionario

5.1.1 Caraterizacdo da amostra

A amostra é constituida por 300 individuos dos quais a maioria (64%) é do sexo

feminino (Tabela 2). O grupo etario mais representado é o dos 21 aos 30 anos (36%),

seguindo-se o0 dos 31 aos 40 anos (27%). No que diz respeito as habilitacGes literarias,

32% dos inquiridos possui licenciatura e 32% também possui o grau de mestre.

Género

Escaldes etarios

HabilitacGes literarias

Feminino
Masculino
Total

<21

21-30

31-40

41-50

51-60

>61

Total
Secundério
Licenciatura
Pés-Graduagao
Mestrado
Doutoramento
Total

193
107
300

108
80
51
39
17

300
31
95
68
96
10

300

%
64,3

35,7
100,0
1,7
36,0
26,7
17,0
13,0
57
100,0
10,3
31,7
22,7
32,0
3,3
100,0

Tabela 2 — Caracterizacdo da amostra por género, escaldes etarios e habilitacdes

literarias

A maioria dos inquiridos pertence ao concelho de Lisboa (34%), seguido de Oeiras

(11%). (Figura 9 e Anexo C — pag.78).
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& °
n?%d

Figura 9 — Distribuicdo da amostra por concelho

5.1.2 Notoriedade da marca CTT

A primeira pergunta do questionario, com o objetivo de medir a notoriedade, solicitava
aos individuos que, das varias opc¢des dadas, indicassem quais as marcas/empresas de
distribuicdo (de servigos ndo enquadrados na categoria de Correio Expresso) que ja
tinham ouvido falar. Das marcas de distribuicdo enumeradas, os CTT sdo aqueles que
obtiveram uma maior percentagem (96%), seguido da empresa Urbanos (51%).

Foram ainda enumeradas outras marcas/empresas, tais como DHL, UPS, MRW, FedEx
e TNT, no entanto, estas respostas ndo devem ser consideradas tendo em conta que nédo

pertencem aos servigos ndo enquadrados na Categoria de Correio Expresso (Figura 10).
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Other 5%
VASP PREMIUM | 16%
URBANOS | 51%
SD.IM || 1%
POST CONTACTO [ 8%
NOTICIAS DIRECT 6%
MEEST Portugal || 1%
CELERIS |1 2%
LORDTRANS [1 2%
IBEROMAIL 6%
Door-to-door | 2%
CTT | 96%
0% 20% 40% 60% 80%  100%

Figura 10 — Marcas/Empresas de distribuicdo postal que o inquirido ja ouviu falar.

5.1.3 AssociacGes a marca CTT

Com o objetivo de esclarecer quais as carateristicas que os individuos associam aos

CTT, foi solicitado que, de entre um conjunto de palavras, os individuos escolhessem

apenas as duas que melhor descrevessem os CTT. “De Confianca” alcancou 73% de

respostas e “terra a terra” 41%. As palavras que foram consideradas como aquelas que

menos descrevem os CTT foram “Charmosa” e “Ousada” tendo obtido 1% e 2%

respetivamente (Figura 11).

80% -

73%
70% -
60% -
50% -
41%
40% -
(0)
30% - 28%
20% - 19% 16%
0, .
10% - Lo
0% T T T . .
> > Q> < Qe D
'\@5 S %qp Qq} s 065%0 §
& & N & R &
é‘bf ‘2» O Q’Q'\o QOQ Q@CD C}&
K% X

Figura 11 — Palavras que melhor descrevem os CTT
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5.1.4 Valor Percebido da marca CTT

Com o objetivo de entender qual o valor percebido dos CTT para os individuos, foi
perguntado qual seria a sua predisposi¢cdo para pagar mais, percentualmente, face as
outras marcas. Foram dadas 7 opgdes de resposta — 0%, 5%, 10%, 15%, 20%, 25% e
30% ou mais, Observando a Figura 12, verifica-se que 67% dos inquiridos ndo esta
disposto a pagar mais pelo mesmo servico face a outras marcas seguido de 24,3% dos

inquiridos estdo dispostos a pagar mais 5%.

Figura 12 — Predisposicao para pagar mais face a outras marcas

5.1.5 Modelo de predicédo do Valor da Marca

Como ja foi referido anteriormente, o objetivo deste estudo € identificar os fatores que
estdo positivamente relacionados com o valor da marca CTT — Correios de Portugal. No
modelo proposto o valor da marca estrutura-se em torno de quatro dimensdes que se
interpenetram: a qualidade percebida, a fidelidade, as associac¢des (ou seja, tudo o que o
consumidor vincula a marca, tais como, associa¢Ges organizacionais, consisténcia de

imagens, identidade e recordacdo da marca) e o preco premium.
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Apresentam-se em seguida os indicadores utilizados para medir cada uma destas
dimensdes bem como o valor da marca.

Todos os indicadores foram medidos numa escala de 5 pontos, em que 1= Discordo
totalmente, 2=Discordo parcialmente, 3=N&o concordo nem discordo, 4=Concordo
parcialmente e 5=Concordo totalmente.

Comecando pela dimensdo AssociagOes, e para a sua componente Associagoes
Organizacionais, pode observar-se na Figura 13 os valores médios de resposta aos
indicadores utlizados. Verificou-se que os valores médios de resposta se situam entre o
3,6 e 0 4,0, 0 que indica que os individuos ndo s6 conhecem a forma de atuar dos CTT
como tém uma imagem positiva; os valores médios (todos proximos de 4) significam
que os CTT sdo considerados uma empresa que se preocupa quer com o0s seus clientes

quer com a sociedade, que € socialmente responsavel e acima de tudo que é honesta.

A BINPIESA PIEOCUPA-58 COI Seus clientes =

A empresa e socialmente responsavel =

A empresa ¢ honesta com seus clientes =

A empresa preocupa-se com a sociedade

T T T T
1 2 3 4 5

Valores medios

Figura 13 — Indicadores da dimenséo Associa¢cdes Organizacionais

No que diz respeito a dimensdo Consisténcia de Imagens a Figura 14a e a Figura 14b
mostram que o valor minimo foi de 3,4 e o valor maximo foi de 4,5, destacando-se o
indicador “A marca tem uma histdria rica”, que obteve uma resposta média muito
proxima de 5 — Concordo Totalmente (4,5). Pode-se afirmar, genericamente, que 0s

individuos consideram que esta marca tem consisténcia de imagem.
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Com o tempo, esta marca tem sido congistente naguilo_|
que representa.

Aolongo dos anos, tem mantido wma forte imagem—|

A marca tem wma imagem de marca consistents —

& marca tem wma forte imagem de marca—|

A marca tem wma lustoria tica |

Esta & uma marca que se pode usar em diversas_|
situagies.

Gosta de pessoas gque usam esta marca

A5 pessoas que voce admira e respeita usam esta_|
mArca.

Valores médios

Figura 14a - Indicadores da dimensdo Consisténcia de Imagens

Egtamarca € a mais original das marcas da mesma_|
categona.

Esta marca & muito diferente das outras marcas da_|
mesma categoria.

Estamarca destaca-se das outras marcas —

Estamarca e distinta de outras marcas da mesma_|
categoria.

Esta matrca ¢ unica—|

| I | I
1 2 3 4 5

Valores médios

Figura 14b - Indicadores da dimensdo Consisténcia de Imagens (cont.)

Na dimensdo ldentidade da Marca, o valor médio minimo obtido foi de 2,4 e o valor

3

médio maximo foi de 4,5. Os indicadores mais relacionados com o “sentimento de
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pertenga”, tais como, “Gosto de acompanhar sempre as noticias desta marca”, “Gosto de
visitar o site desta marca”, “Tenho orgulho que outros saibam que uso esta marca”,
“Estou interessado em usar merchandising desta marca”, “Estou sempre interessado em
aprender mais sobre esta marca” ¢ “Gosto de falar com os outros sobre esta marca”

foram os indicadores que obtiveram os valores mais baixos (inferiores a 3). Em

, .

oposi¢do, o indicador “Esta marca ¢ muito popular” atingiu um valor préximo 5 —

Concordo Totalmente (4,5) (Figuras 15a e 15b)

Esta marca é inovadora—]|

Nas situagBes em que costumo wtilizar esta marca, |
utilizaria outraz

Gosto do aspeto, logotipo e outros aspetos design—

Og colaboradores desta marca séo uteis—|

O servigo prestado e efetivo (rapidez e capacidade de_|
resposta)

O servigo satisfaz completamente as minhas_|
necessidades

O zervigo prestado & efetivo]
Mas lojas sou facilmente atendido por colaboradores—
Estamarca ¢ de confianga—]

Estamarca tem caracteristicas especiais—|
Comparativament, estamarca satisfaz as necessidades_|
basicas desta categoria de servigo

Comparativamente, esta marca proporciona as_|
fungdes basicas desta categoria de servigos

T T T
1 2 3

Valotes Meédios

o
[

Figura 15a — Indicadores da dimens&o Identidade da Marca
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Gosto de acompanhar sempre as noticias desta marca
Gosto de visitar o site desta marca—
Tenho orgulho que outros salbam que uso esta marca—

Estou mnteressado em usar merchandising desta marca

Estou sempre interessado em aprender mais sobre_|
esta marca

Gosto de falar com oz outros sobre esta marca

Estamarca & muito popula—|

Na proxima compra deste produto/servigo, compro_|
desta marca

Esta marca & supetior a5 outras da sua categoria—|

Esta marca tem em consideragio as minhag_|
opinifes/sugestes

Estamarca compreende as minhas necessidades—

Confio nesta marca—

Valores Medios

Figura 15b - Indicadores da dimenséo Identidade da Marca (cont.)

Na Figura 16 pode-se observar o comportamento dos indicadores relativos a dimenséo
Recordacdo da Marca. O valor minimo obtido na média das respostas aos indicadores
foi de 3,0 e o maximo foi de 4,7. Os indicadores “Consigo lembrar-me rapidamente do
simbolo ou logdtipo desta marca.”, “Quando eu penso nesta categoria, esta ¢ a marca
que primeiro vem a mente” e “Ja ouvi falar desta marca”, obtiveram um valor médio de
aproximadamente 5 — Concordo Totalmente (4,5, 4,5 e 4,7 respetivamente). Pode-se,

assim, concluir que a marca CTT é facilmente reconhecida pelos individuos.
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Tenho facilidade em imaginar esta marca—|

Consigo lembrar-me rapidamente do sinbolo ou_|
logotipo desta marca.

Consigo lembrar-me rapidamente de algumas_|
caracteristicas destamarca.

Seigual € a credibalidade desta marca—

Feconhe G0 & sta marca entre outras marcas_|
concotrentes.

Quando eu penso nesta categoria, esta é a marca que_|
primeira vem & mente.

Fenso com frequéncia nesta marca—

Ia ouvi falar desta marca—

Conhego outras marcas desta categornia de_|
produtos/servigos.

Az campanhag publicitarias sdo vistas com_|
frequéncia.

Egtamatca ¢ intensamente anunciada—

I I | | [
1 2 3 4 5

Valores médios

Figura 16 — Indicadores da dimensdo Recordacao da Marca

Na dimensdo Fidelidade a Marca, o valor médio minimo obtido foi de 2,3 para o
indicador “Eu amo realmente esta marca” e o valor médio maximo observado foi de 4,2
para o indicador “J4 ouvi falar desta marca”. Pela observacdo das Figuras 17a e 17b
verifica-se que a maioria dos valores médios dos indicadores rondam o 3 (ponto central
da escala), exceto nos indicadores “Recomendaria estar marca” (4,0), “Respeito esta
marca.” (4,1), “Gosto desta marca” (4,0) e “Estou muito familiarizado com esta marca”
(4,2), o que pode significar que os individuos sdo pouco fiéis a marca e que esta € a sua

primeira escolha por ser a marca dominante no mercado.
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Eu amo realmente esta marca. =]

He estamarca nfio estiver disponivel, faz-me muita_|
diferenga usar outra marca.

Esta € a marca que eu prefiro comprar / usar—|

Eu sinto que este € a unica marca (desta categona)_|
que eu preciso.

Eu compro o que posso desta marca ™|

Eu compro esta marca sempre que posso.—
Considero-me fiel a esta marca—|
Recomendaria estar marca =

Respeito esta marca—|

A dmiro esta marca

Gosto desta marca—|

Eztou muito familianizado com esta marca =

T I I
1 2 3

= —
La

Valores medios

Figura 17a - Indicadores da dimenséo Fidelidade & Marca

He estamarca esta dispondvel, eundo compro outras_|
marcas.

Estamarca ¢ a minha primeira escolha—]

Estamarca € mais do que wm produto para mim =

Estamarca € especial para mim =]

Se estamarca degaparecesse, eu sentiria a falta—

-

T
1 2 3 4 5

Valores médios

Figura 17b - Indicadores da dimenséo Fidelidade & Marca (cont.)

A dimensdo Qualidade Percebida alcangou o valor médio minimo de 1,8 no indicador

“Esta marca parece ser de muito ma qualidade”. Todos os outros indicadores tém
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valores médios acima de 3,2 com um maximo de 4,0. Os resultados obtidos indicam,

assim, que os individuos consideram que a marca tem qualidade. (Figura 18).

Posso sempre contar com a consistente alta qualidade_|
desta marca.

Em comparagio com outras marcas, esta & de altissima_|
gqualidade.

Mesmo considerando todas as variaveis (prego,_|
tempo e esforgo) esta marca & uma boa compra.

Estamarca parece ser de muito ma cqualidade —

Esta marca deve ser de muito boa qualidade —

A probabilidade desta marca ser confiavel & muito_|
alta.

Estamarca & de alta qualidade —

Esta marca tem consistentemente wn desempenho_|
superior & outras marcas.

Esta marca ¢ a melhor na sua categoria —

Estamarca oferece um walor justo —

Esta marca satisfaz plenamente as minhas_|
necessidades.

Esta marca tem qualidade —

T
1 2 3 4 E

Valores medios

Figura 18 - Indicadores da dimensdo Qualidade Percebida

Na Figura 19 observam-se os valores médios obtidos relativamente aos indicadores
utilizados para medir a dimensdo Preco. Neste caso, e comparativamente com as
restantes dimensGes anteriormente analisadas, estd-se perante valores médios
ligeiramente mais baixos. As respostas variam entre um minimo de 2,4 e um maximo de
3,3, 0 que pode significar que os individuos pouco sabem sobre os precos praticados

pela concorréncia.
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Estou dizposto a pagar wm prego mais elevado para_|
esta marca.

O prego desta marca teria de subi bastante para eu_|
mudar para outra marca.

Em comparagio com outras marcas, 0s pregos desta_|
marca mantfm-se 0§ Mesmos.

Em comparagéio com outras marcas, os pregos desta_|
marca alteram-se com pouca frecquincia.

Em comparagio com outras marcas, os pregos desta_|
marca alteram-se com muita frequéncia.

Em comparagio com outras marcas, os pregos desta_|
marca 580 geralmente iguais.

Em comparagio com outras marcas, os pregos desta_|
marca 580 geralmente mais baratos.

Em comparagdo com outras marcas, 0s pregos desta_|
marca $80 geralmente mais caros.

I I | I
1 2 3 4 5

Valores medios

Figura 19 - Indicadores da dimensao Preco

Com o objetivo de medir a consisténcia interna de cada uma das dimens@es em analise,
bem como do Valor da Marca, a partir dos indicadores apresentados, calculou-se o
Alpha de Cronbach. O Alfa de Cronbach é uma medida de consisténcia interna que
permite apurar qudo bem um dado conjunto de indicadores estd a medir um Unico
constructo latente. O coeficiente Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1. Quanto mais perto
de 1 maior é a consisténcia interna da escala ou, se se preferir, mais certeza se pode ter
de que os Vvarios itens estdo a medir uma mesma coisa. Nao havendo regras absolutas, o
valor 0,7 é relativamente consensual, sendo considerado pela grande generalidade dos
autores como o valor minimo de referéncia.

Tendo em conta que em todas as dimensdes o Alpha de Cronbach foi superior a 0,7
(exceto na dimenséo Preco’) foram construidas 8 variaveis compésitas (Tabela 3).

As variaveis compositas foram calculadas através da média aritmética simples de todos

os indicadores de cada uma das dimensdes em estudo.

! Apesar do Alpha de Cronbach ser um pouco inferior ao desejavel, optou-se na mesma por construir a
variavel compdsita.
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Alpha de Cronbach N° de Indicadores

Associacdes Organizacionais 847 4
Consisténcia de Imagens 871 13
Identidade ,907 24
Fidelidade & marca ,939 17
Valor da Marca ,934 4
Qualidade Percebida ,912 12
Recordacdo da Marca 767 11
Preco ,507 7

Tabela 3 — Alphas de Cronbach

Apo0s a construcdo das 8 variaveis compositas, com o objetivo de encontrar os fatores
determinantes do Valor da Marca foi feita uma regresséo linear maltipla (RLM), onde
entraram como preditores as variaveis Associacfes Organizacionais, a Consisténcia de
Imagens, a Identidade, a Fidelidade a marca, a Qualidade Percebida, a Recordacdo da
Marca e o Preco. A Tabela 4 sintetiza os resultados do modelo de regresséo.

O modelo construido? permitiu concluir que o Valor da Marca é explicado em 61% por este
conjunto de preditores (R%ajustado=0,610). Deve-se, no entanto, referir que, dos diversos
preditores, apenas trés explicam significativamente o Valor da marca; séo eles a Fidelidade
a marca, Qualidade Percebida e a Identidade. Destes, aquele cujo efeito € mais importante é
a Fidelidade a marca, que explica cerca de 12 % do Valor da Marca, seguindo-se a
Qualidade Percebida, mas com um efeito muito mais reduzido, ainda que significativo (R?
parcial= 0,365).

De referir que foram encontradas relacfes positivas entre o Valor da Marca e a Fidelidade a
marca (Beta=0,650), a Qualidade Percebida (Beta=0,362) e as Associa¢cdes Organizacionais

(Beta=0,022). Nos restantes casos as relagdes sdo negativas.

2 0 modelo ajustado é o seguinte:

Valor da marca=0,122+0,032 Associa¢des da Marca+(-0,062 ) Consisténcia de Imagens+ (-0,323
)ldentidade+0,857 Fidelidade a marca+0,560 Qualidade Percebida+ (-0,47 )Recordacao da Marca+ (-
0,067 )Preco
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Variaveis explicativas Valores Beta R* Part*100
(%)
AssociagBes Organizacionais 0,022 0,03
Consisténcia de Imagens -0,034 0,05
Identidade -0,176* 0,79
Fidelidade & marca 0,650** 11,97
Qualidade Percebida 0,362** 3,65
Recordagdo da Marca -0,023 0,03
Preco -0,024 0,04
R?ajustado 0,610*
F(7,292) 67,730
*p<0,05 **p<0,001

Tabela 4 — Fatores determinantes do Valor da Marca (RLM)

5.1.6 Verificacdo das hipoteses formuladas

Tendo por base os resultados anteriores procede-se agora a validacdo das hipdteses
formuladas no ponto 2.1 Hipdteses de investigacdo. Consideraram-se validadas aquelas
em que se verifica que a relagdo entre a variavel explicativa e o Valor da Marca é
significativa e na direcdo prevista.

No que diz respeito a H1 - O valor da marca estd positivamente relacionado com as
associagGes organizacionais —, apesar revisdo da literatura corroborar esta hipdtese
através de Aaker, 1996, os resultados da RLM néo validam esta hipétese devido ao facto
de o coeficiente de regressdo parcial ndo ser significativo. Apesar dos individuos
valorizarem a preocupacao da empresa com 0s seus clientes, com a sociedade, com o
facto de ser socialmente responsavel e honesta, ndo foram encontrados indicios nesta
amostra de que o valor da marca seja explicado pelas associagdes organizacionais.

Na H2 - O valor da marca estd positivamente relacionado com a consisténcia de
imagens —, a RLM demonstra que a direcdo desta variavel é contraria ao que se previa e
que € indicado na literatura através de Netemeyer at al. (2004). Além disso, o valor da
marca CTT ndo tem relagdo significativa com a consisténcia de imagens. Uma possivel
explicacdo para este fato € que apesar da marca CTT ter meio século de existéncia, 0s
individuos da amostra ndo considerarem que este seja um fator determinante na sua
escolha, apesar dos resultados descritivos mostrarem que os individuos consideram que
esta marca tem consisténcia de imagem.

A H3 - O valor da marca esta positivamente relacionado com a identidade da marca ¢

legitimada por Aaker (2002a). Este autor afirma que um conjunto de associacOes
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(identidade) propicia uma marca forte, no entanto, no modelo RLM mostrou que o
efeito da Identidade é significativo (p<0,05) de muito reduzida dimensao, s6 que é em
sentido contrério. Seria, por isso mesmo, interessante, poder repetir este estudo com
uma outra amostra.

Apesar dos individuos da amostra se mostrarem satisfeitos com o servigo, com 0s
colaboradores e de confiarem nesta marca, quando foram inquiridos sobre questées mais
relacionadas com o “sentimento de pertenca®, estes niveis mais baixos de resposta
sugerem que ndo ha um sentimento de pertenca a um grupo.

Em relacdo a H4 - O valor da marca esta positivamente relacionado com a recordacao
da marca —, o resultado do modelo de RLM n&o suporta a hipétese formulada; no
entanto, confirma o que autores como Aaker, 1991, Kapferer, 1992, Keller, 1992,
Agarwal and Rao, 1996, Krishnan, 1996, Na at al., 1999 e Mackay, 2001 afirmam.
Estes autores defendem que a recordacdo € um determinante-chave identificado em
guase todos os modelos de brand equity, algo que neste modelo néo se verificou.
Quanto a H5 - O valor da marca esta positivamente relacionado com a fidelidade a
marca —, os resultados da RLM confirmam a hipotese, também validada por Oliver
(1997), Aaker (2002a) e Yoo at al. (2000), sendo alias, este o facto mais importante
para explicar o valor da marca. Uma possivel explicacdo para este fendmeno podera
dever-se ao fato de esta ser a primeira escolha dos individuos desta amostra por esta
marca ser a marca mais antiga do mercado e a0 mesmo tempo ser a marca dominante.
No que diz respeito a H6 — O valor da marca esta positivamente relacionado com o
preco premium —, a RLM demonstra que a relagdo encontrada nao é significativa e, por
isso, tirar ilacdes quanto ao sentido da relacdo tem um interesse muito limitado. Tal
como sugere Aaker (1996), o valor de uma marca € tanto maior quanto o pre¢o premium
que os consumidores estdo dispostos a pagar. Ao analisar-se as respostas obtidas na
quest&o relacionada com o valor percebido da marca CTT, verifica-se que a maioria dos
individuos (67%) ndo esta disposto a pagar mais pelo servigo prestado pelos CTT.
Relativamente a H7 - O valor da marca esta positivamente relacionado com a qualidade
percebida —, os resultados da RLM estdo de acordo com esta hipotese que também é
validada por Yoo at al. (2000) e Zeithaml (1988). Uma possivel explicacdo para este

resultado, € que embora, genericamente, os individuos tenham uma percecdo da

% As perguntas relacionadas com o sentimento de pertenca sio as seguintes: “Eu gosto de falar com os
sobre esta marca”’; “Estou sempre interessado em aprender mais sobre esta marca”; “Estou interessado em
usar merchandising desta marca”; “Tenho orgulho que outros saibam que uso esta marca”; “Gosto de
visitar o site desta marca” e “Gosto de acompanhar sempre as noticias desta marca”.
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qualidade que é alta, ha uma variacdo conjunta das duas variaveis que é significativa,
isto €, quem percebe mais qualidade da mais valor, quem percebe menos qualidade da
menos valor e esta relagéo.

Em sintese, apenas se verificaram as hipoteses que postulavam uma relagdo positiva
entre o Valor da Marca e a Fidelidade (Beta=0,650, p<0,001) e entre o Valor da Marca e
a Qualidade percebida (Beta=0,326, p<0,001). Com efeito, quer a Fidelidade, quer a
Qualidade percebida explicam significativamente o Valor da Marca e este é tanto mais
elevado quanto mais elevada a Fidelidade e a Qualidade percebida. Recorde-se ainda
que estas sdo, obviamente, as variaveis que mais explicam o Valor da Marca.

Quanto as restantes hipoteses de trabalho, verifica-se que o Valor da Marca, apesar de
estar positivamente correlacionado com as AssociacBes organizacionais, nao €
significativamente explicado por esta variavel. Relativamente a Consisténcia de
imagens, a ldentidade da marca, a Recordacdo da marca e ao Precgo, as correlagdes
encontradas com o Valor da Marca foram em sentido contrario ao inicialmente previsto,

tendo-se apenas verificado uma relacgdo significativa com a ldentidade da marca.

58



O VALOR DA MARCACTT

6. Conclusdes
Este trabalho teve como objetivo identificar os fatores que estdo positivamente
relacionados com o valor da marca dos CTT — Correios de Portugal. Tendo em conta
que os servicos postais em Portugal, sofrerdo num futuro proximo, uma alteracédo
significativa, a liberalizacdo. Os CTT, depois de cerca de meio século de monopdlio
deparam-se com uma nova realidade.
Para atingir o objetivo foi utilizado um instrumento de recolha de informagdo, o
questionario online.
Apds a andlise e tratamento de dados do questionario, os resultados da regresséo linear
maltipla demonstraram que apenas se verificaram as hipdteses que postulavam uma
relagdo positiva entre o Valor da Marca e a Fidelidade e entre o Valor da Marca e a
Qualidade percebida. Com efeito, quer a Fidelidade, quer a Qualidade percebida
explicam significativamente o Valor da marca e este é tanto mais elevado quanto mais
elevada a fidelidade e a qualidade percebida.
Apesar de Netemeyer at al. (2004), Aaker (2002a), Yoo et al., (2001), Yoo at al.
(2000), Aaker (1996), Yoo at al. (2000) e Zeithaml (1988) afirmarem, respetivamente,
qgue a consisténcia de imagens, a identidade, as associacdes organizacionais, a
recordacéo, a fidelidade, o preco premium e a qualidade percebida estdo positivamente
relacionadas com o valor da marca. Neste modelo tal n&o se verificou.
Pode-se concluir ainda que os CTT- Correios de Portugal, possuem uma alta
notoriedade, que sdo considerados como sendo uma marca de confianca e terra a terra e
que a maioria dos consumidores ndo esta disposto a pagar mais pelo mesmo servico
face as outras marcas.
Os marketeers devem ter uma visdo ampla da atividade de marketing para uma marca e
reconhecer os varios efeitos que esta atividade tem sobre o conhecimento da marca e
como € que as mudancas no conhecimento da marca afetam os resultados (p. ex.
vendas). Devem ainda compreender que o0 sucesso a longo prazo de todas as atividades
de marketing para uma marca é geralmente muito afetado pelo conhecimento que a
empresa tem do que estd na memdria do consumidor e que foi criado através dos
esforcos de marketing de curto prazo (Keller, 1993).
Os marketeers devem criar vantagens competitivas mas sempre em constante adaptacao

e a0 mesmo tempo devem instigar a mudanca.
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Um produto/servico perde a sua vantagem competitiva e a capacidade de comandar 0s
precos quando a concorréncia consegue duplicar o produto/servigo ou contrariar as suas
capacidades.

Assim, as marcas bem sucedidas devem ousar em ser diferentes, ndo s6 para alcancar o
seu objetivo mas para se conseguirem manter na frente.

Segundo, Shocker at al. (1994), as adaptacdes as mudangas do mercado tendem a ser
mais bem sucedidas quando as ac¢des sdo guiadas pelo conhecimento das forgas que
moldam o comportamento do mercado e os insights permitam o desenvolvimento de
vantagens competitivas sustentaveis.

Os gestores de marca devem conseguir satisfazer exigéncias dos consumidores num

mercado cada vez mais competitivo e aberto com concorrentes globais.

Este trabalho apresenta algumas limitacGes que poderdo ser suprimidas em
investigacdes futuras.

A primeira prende-se com a dimens&o e a forma de sele¢do da amostra. A amostra ndo é
representativa tendo em conta que os dados foram recolhidos através de uma amostra
ndo probabilistica, por conveniéncia.

Em segundo lugar, foram apenas analisados os preditores do valor da marca
referenciados na reviséo da literatura efetuada.

E por Gltimo, determinadas questdes como, de que maneira é que a marca CTT ira
reagir e fazer face a liberalizacdo, perceber que estratégias foram tracadas, que proveitos
tera o consumidor com esta nova realidade e qual poderia ser o impacto desta alteracdo
no valor da marca CTT seriam também interessantes de analisar e faziam parte dos
objetivos do estudo, no entanto, por dificuldades relativas a obtencdo de informacéo

estas questdes nao puderam ser analisadas.

6.1 Sugestdes de pesquisa futura

Tendo em conta as limitacGes apresentadas, sdo apontadas de seguida algumas
sugestdes de pesquisa, para investigagdes futuras.

Sugere-se que sejam corrigidos os erros amostrais, deve-se assim utilizar uma amostra
representativa da populagéo.

Considera-se interessante investigar as questdes supra indicadas, relacionadas com a

liberalizacdo do mercado postal, bem como, realizar um estudo pds-liberalizacdo que
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permitira verificar a evolucdo do valor da marca CTT (pre-liberalizacdo versus poés-
liberalizagdo).

Seria também importante efetuar uma sistematizacdo da revisdo da literatura sobre o
valor da marca, tendo em conta, que existe uma grande sobreposi¢cdo dos conceitos
encontrados.

Em estudos futuros deverdo ser explorados outros preditores do valor da marca que

influenciem de forma positiva a constru¢éo de uma marca forte.
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Anexos
Anexo A- A marcaCTT

Histdria

1520 - Criagéo do correio publico em Portugal pelo rei D. Manuel 1.

Durante mais de dois séculos -de 1520 a 1798 - parece que o transporte de cartas, em
Portugal, se efetuou unicamente a pé e a cavalo. Os pedes transportavam a mala as
costas para as povoacoes de pequeno trafego... Este era o "correio ordinario".

Existia, também, o0 "correio extraordinario™ destinado a assuntos de urgéncia, utilizado
em especial para as correspondéncias do Estado e que partia quando era necessario. Este
correio era servido por habeis cavaleiros que percorriam em poucos dias e até em
poucas horas longas distancias dentro e fora do pais.

1644 - Publicacdo da primeira estrutura do Servico de Correio.

1718 - Convénio Postal com a Espanha.

1819 - Regulamentacdo do Servico do Correio entre Portugal e o Brasil.

1844 - Convencéo Postal com a Franca.

1853 - Introducéo do selo postal adesivo.

1874 - Criacdo da Unido Postal Universal (UPU), com 22 paises entre os quais figura
Portugal.

1911 - Constituicdo da Administracdo-Geral dos Correios, Telégrafos e Telefones, com
autonomia financeira e administrativa.

1970 - Transformacdo dos CTT na empresa publica Correios e Telecomunicacdes de
Portugal.

1978 - Introduc¢do do Cddigo Postal.

1984 - Criacdo de novos servigos de Correio Acelerado - Express Mail e Post Expresso,
Introducdo do Correio Eletronico - Corfax.

1992 - Passagem a sociedade anénima de capitais exclusivamente publicos com a
designagdo CTT-Correios de Portugal S.A. Separacdo das atividades das

telecomunicagdes dos CTT, S.A.
A marca

“O Grupo CTT assume-se hoje como um universo empresarial que opera no mercado

alargado das comunicacfes. Ancorados numa forte imagem de confianca e num sentido
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de responsabilidade social irrepreensivel, deram a sua missédo empresarial — assegurar as
ligagBes entre os cidaddos, a Administracdo Publica, as empresas e as organiza¢fes em
geral — uma nova dimensao.

Os CTT pela sua antiguidade, pelo facto de servir a populacéo e pela sua proximidade
aos cidadaos, auferem de uma imagem de confianca, reconhecida com varias distingoes.
O Grupo CTT pretende alavancar os valores estruturais da marca com novos valores,
desenvolvendo os eixos de inovacdo e sustentabilidade ambiental. Assim, os CTT dé&o
um passo em frente no seu posicionamento, demonstrando a sua responsabilidade em
relacdo ao ambiente e continuando, sempre, a satisfazer os seus Clientes.

Conscientes da esséncia da sua atividade, os CTT apostam em solugdes de menor
impacte ambiental com novos produtos e servicos que evidenciam novas formas de
comunicar que respeitam o ambiente.

O compromisso com o ambiente € ainda reforcado através de iniciativas como: a
renovacdo da frota, introducdo de bicicletas, motos e carros elétricos, assim como

viaturas ecoeficientes pesadas ¢ ligeiras de passageiros.”

Viséo e Missdo

Visao: “Os CTT-Correios de Portugal serdo uma poderosa plataforma multiservicos,
visando a satisfacdo das necessidades dos cidaddos e dos agentes econémicos, atraves
de uma rede comercial e logistica de elevada qualidade, eficiéncia e proximidade do
Cliente.

Serdo um elemento essencial do desenvolvimento social e econdémico do pais,
contribuindo para a melhoria dos padrdes de qualidade de vida dos clientes e dos
trabalhadores, mercé de uma dindmica, de uma cultura de servigos e de um sentido de
responsabilidade social irrepreensiveis.”

Missao: “Os CTT — Correios de Portugal tém por Misséo o estabelecimento de ligagdes
fisicas e eletrdnicas, entre os cidaddos, a Administracdo Publica, as empresas e as
organizagOes sociais em geral. A sua tradicdo postal é progressivamente reforcada e
alargada as atividades e areas de negocio, onde a vocacao logistica e comunicacional da

Empresa possa ser eficientemente colocada ao servigo dos Clientes.”

Empresas do grupo
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:j tt ::‘icttexpresso :;j ostcontacto

. 0 N
: A payshop  Omaitiec (€D

cTT
Os CTT tém como funcdo a prestagdo de um conjunto de servicos e atividades, tais
como, o estabelecimento, gestdo e exploracdo da rede postal publica; a prestacdo do
servigo universal, o qual compreende, tanto no &mbito nacional como internacional, o
servico postal de envios de correspondéncia, livros, catalogos, jornais e publicacdes
periddicas até 2 kg, o servico de encomendas postais até 20 kg, bem como o servigo de
envios registados e o servico de envios com valor declarado; a nivel nacional a
colocagdo, na via publica, de marcos e caixas de correio destinados a recolha de envios
postais; emissdo e venda de selos e outros valores postais; emissdo de vales postais;
servigo publico de caixa postal eletrénica.

Os CTT tém como garantir a prestacdo dos servigos concessionados em todo o territdrio
nacional; assegurar a interoperabilidade, continuidade, disponibilidade e qualidade dos
servigos concessionados; fornecer aos utilizadores informacfes sobre as condicoes
gerais de acesso e de utilizacdo dos servicos prestados; garantir a existéncia de servicos
de apoio ao utilizador, nomeadamente um sistema de tratamento de reclamacdes; manter
em bom estado de funcionamento, seguranca e conservacdo a rede postal publica;
assegurar a recolha e distribuicdo postal em todos os dias Uteis e a prestacdo do servico

universal de acordo com padrdes e indicadores de qualidade definidos.

CTT Expresso
A CTT Expresso € a empresa do Grupo que atua no mercado CEP (Courier, Express e

Parcels), disponibilizando as empresas e particulares servicos expresso de recolha,
tratamento, transporte e distribuicdo de documentos e mercadorias, nacionais e

internacionais, oferecendo soluc@es de logistica integrada e servicos de estafeta.
Post Contacto

A PostContact encontra-se vocacionada para a prestacéo de servicos relacionados com a

distribuicdo de correio publicitario ndo enderecgado.

PayShop
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O payshop € um servico que permite o pagamento de variados servicos como o telefone,
eletricidade, agua, gas ou televisdo por cabo bem como o carregamento de telemoveis e
titulos de transporte, pagamento de compras efetuadas na internet ou donativos.
Totalmente seguro sem necessidade de cartdes bancarios, registos, digitacdo de dados
ou cddigos, mais facil e gratuito para o utilizador, € um servi¢o de pagamento que se

diferencia pela comodidade e conveniéncia.

Grupo MAILTEC

Lider do mercado nacional de producdo de correio, € objetivo do Grupo Mailtec

responder as necessidades do mundo empresarial relativamente a producéo e gestéo de
grandes volumes de documentos.

O grupo Mailtec disponibiliza ainda um conjunto de solucGes tecnoldgicas e servicos
no ambito do arquivo eletronico de documentos digitais e da gestdo de conteudos
empresariais.

Produzir e gerir documentos de acordo com as exigéncias dos clientes e a custos
controlados, tendo em conta a imagem corporativa de cada empresa e a seguranga € 0S

padrdes de servico pretendidos, é uma tarefa a tempo inteiro para as empresas do Grupo.

EAD - Gestdao Documental

Empresa especializada em Custodia e Gestdo de Arquivo, atua nas areas de

Digitalizacdo, Custddia, Rotacdo de Tapes e Reciclagem Segura de Documentacéo.

Tourline Express

Tourline Express empresa do Grupo CTT, sediada em Espanha, especializada no

servico de courrier e transporte de correio urgente.
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Anexo B — Questionario
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m

Este questiondrio é parte integrante de um estudo que permitira elaborar uma tese de mestrado,
na area do Marketing.

Neste questionario ndo existem respostas certas ou erradas, interessa apenas saber a sua
opinido_

Para responder a este questiondrio. assinale a opcdo que melhor corresponde a sua resposta.
Desde ja agradeco a sua colaboragdo.

*Qbrigatdrio

GRUPO1

1.1 Por favor, indique as de postal (de servigos nao
enquadrados na categoria de Correio Expresso) que ja ouviu falar. *

B CTT
[7] Door-to-door

[] IBEROMAIL

[C] LORDTRANS

[F] CELERIS

[7] MEEST Portugal
[] NOTICIAS DIRECT
[[] POST CONTACTO
] SDIM

[C] URBANOS

[] VASP PREMIUM
[] Outra:

1.2 Quais as palavras que melhor descrevem a marca CTT? Escolha apenas duas. *
7] Terra-a-terra

[] Honesta

[7] Ousada

[£] Up - to - Date

m

[] De confianca
[] De Sucesso
[] Charmosa

1.3 Associagbes Organizacionais *
Relativamente a empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordincia com as seguintes afirmagdes

do

Discordo  Discorde  concordo  Concordo  Concordo

Totalmente Parcialmente  nem  Parcialmente Totalmente
discordo

A empresa preocupa-
se com a sociedade
A empresa é honesta
com seus clientes

A empresa &
socialmente
responsavel

A empresa preocupa-
se com seus clientes
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1.4 Consisténcia de Imagens *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes

Nao
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo
Total P nem P I Totalmente
discarda

As pessoas que vocé
admira e respeita
usam esta marca.
Gosta de pessoas

que usam esta
marca.

Esta é uma marca
que se pode usar em
diversas situagies.
A marca tem uma
histdria rica_

A marca tem uma
forte imagem de
marca.

A marca tem uma
imagem de marca
consistente_

Ao longo dos anos,
tem mantido uma ®
forte imagem.

Com o tempo, esta
marca tem sido
consistente naguilo
que representa.

Esta marca é tinica.

Esta marca é distinta
de outras marcas da
mesma categoria_
Esta marca destaca-
se das outras
marcas.

Esta marca é muito
diferente das outras
marcas da mesma
categoria_

Esta marca é a mais
original das marcas
da mesma categoria.

1.5 Identidade *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes
MNio
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo
Totalmente Parcialmente  nem  Parcialmente Totalmente
discordo

Comparativamente a
outras marcas da
mesma categoria,

esta marca
proporciona as
funcdes basicas
desta categoria de
senicos.

Comparativamente a
outras marcas da
mesma categoria,

esta marca satisfaz
as necessidades

basicas desta
categoria de senvigo.
Esta marca tem
caracteristicas
especiais.

Esta marca é de
confianca.

Quando me dirijo a
uma loja. sou
facilmente atendido
por colaboradores
desta marca.

O senvigo prestado &

efetivo.

O senigo satisfaz
completamente as
minhas
necessidades.

O senigo prestado &

efetivo em termos de

rapidez e de
capacidade de
resposta.

Os colaboradores
desta marca sdo
lteis.
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Gosto do aspeto, do
logotipo e de outros
aspetos de design
desta marca

Nas situagdes em
que costumo utilizar
esta marca, utilizaria
outras

Esta marca é
inovadora. -

Confio nesta marca

Esta marca
compreende as -
minhas
necessidades
Esta marca tem em
consideracdo as
minhas
opiniGes/sugesties
Esta marca é superior
as outras da sua
categoria
Da préxima vez que
eu comprar este
produto/servico,
compro desta marca
Esta marca é muito
popular. -
Eu gosto realmente
de falar com os outros
sobre esta marca.
Estou sempre
interessado em
aprender mais sobre
esta marca.
Estou interessado em
usar merchandising
desta marca
Tenho orgulho que
outros saibam que
uso esta marca
Gosto de visitar o site
desta marca. -
Gosto de acompanhar
sempre as naticias
desta marca.

1.6 Fidelidade & marca *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de

co com as

Nao
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo
Totalmente Parcialmente nem  Parcialmente Totalmente
discordo
Estou muito
familiarizado com (] ® ® ® ®
esta marca.

Gosto desta marca

Admiro esta marca. @

Respeito esta marca

Recomendaria estar
marca
Considero-me fiel 2
esta marca.

Eu compro esta
marca sempre que @
posso

Eu compro o que
posso desta marca
Eu sinto que este € a
tnica marca (desta
categoria) que eu
preciso.

Esta & a marca que
eu prefiro comprar /
usar.

Se esta marca ndo
estiver disponivel, faz-
me muita diferenca
usar outra marca
Eu amo realmente
esta marca

Se esta marca
desaparecesse, eu B ® (5] @® ®
sentiria a falta.
Esta marca é
especial para mim
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Esta marca é mais do
que um produto para
mim.

Esta marca ¢ a minha
primeira escolha.

Se esta marca esta
disponivel, eu ndo
compro outras
marcas.

1.7 O valor global da marca *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagdes
N&o
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo
Totalmente Parcialmente nem  Parcialmente Totalmente
discordo

Faz sentido comprar
o0s semvicos desta
marca, em vez de
comprar de outras

marcas, mesma
quando os senicos
sdo semelhantes_
Mesmo que outra
marca tenha as
mesmas
caracteristicas, eu
prefiro comprar esta.

Mesmo que haja outra

marca téo boa como
esta, eu prefiro
comprar esta.
Mesmo que a outra
marca ndo seja
diferente, parece ser
mais inteligente
comprar esta.

1.8 Qualidade Percebida *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes

Nao
Discordo  Discordo  concorde  Concordo  Concordo
Totalmente Parcialmente  nem  Parcialmente Totalmente
discordo

Esta marca tem
qualidade
Esta marca satisfaz
plenamente as
minhas
necessidades
Esta marca oferece P
um valor justo.
Esta marca é a
melhor na sua ®
categoria
Esta marca tem
consistentsmente um
desempenho superior
a outras marcas
Esta marca é de alta
qualidade.
A probabilidade desta
marca ser confidvel é
muito alta.
Esta marca deve ser
de muito boa ®
qualidade
Esta marca parece
ser de muito ma ®
qualidade
Mesmo considerando
todas as variaveis
(preco. tempo & ®
esforco) esta marca é
uma boa compra
Em comparacdo com
outras marcas, esta & &
de altissima
qualidade
Passo sempre contar
com a consistente ®
alta qualidade desta
marca.
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1.9 Recordagéo da Marca *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacdes

Né&o
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo
Total Parci nem P 1 Totalmente
discordo

Esta marca é
intensaments
anunciada.

As campanhas
publicitarias sdo
vistas com frequéncia.
Conheco outras
marcas desta
categoria de
produtos/senicos.

J2 ouwvi falar desta
marca.

Penso com frequéncia
nesta marca.
Quando eu penso
nesta categoria, esta
& a marca que
primeiro vem & mente_
Reconheco esta
marca entre outras
marcas concorrentes.
Seiqual éa
credibilidade desta
marca.

Consigo lembrar-me
rapidamente de
algumas
caracteristicas desta
marca.

Consigo lembrar-me
rapidamente do
simbolo ou logotipo
desta marca.

Tenho facilidade em
imaginar esta marca.

1.10 Prego *
Relativamente & empresa/marca CTT — Correios de Portugal, indique por favor, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacées

N&o
Discordo  Discordo  concordo  Concordo  Concordo
Total P: I nem  Parci te T
discordo

Em comparacdo com
outras marcas, 0s
precos desta marca o
sdo geralmente mais
caros.
Em comparacdo com
outras marcas, os
precos desta marca (6]
sdo geralmente mais
baratos
Em comparacdo com
outras marcas, 0s
precos desta marca ®©
sdo geralmente
iguais.
Em comparagio com
outras marcas, 0s
precos desta marca
alteram-se com muita
frequéncia.
Em comparagio com
outras marcas, os
precos desta marca
alteram-se com pouca
frequéncia.
Em comparagio com
outras marcas, os
precos desta marca ® @ 3]
mantém-se 0s
mesmos.
O preco desta marca
teria de subir bastante &
para eu mudar para
outra marca.
Estou disposta a
pagar um preco mais .
elevado para esta
marca.
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1.11 Percentualmente, estou a disposto a pagar mais x% face ao preco das outras marcas
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Anexo C — Codigos Postais

ID
150
196
108
112

54
173
201
206
276
286
261

17

68
118
120
157
174
215
235
239
252
254
257
195
124
238

96
106
109
113
140
107
153
202

27
117
193
225
270

12
24

24 Codigo Postal

2200-195
2395
2580-081
2580
2810-205
2825-836
2815-678
2800-318
2820-603
2820-235
2080
2650-050
2700-677
2720-198
2720-464
2700
2720-197
2700-547
2700
2700
2650
2650-130
2610-197
9700-136
4540-053
2630
3810
3810
3800
3810
3810
4750-324
4750-500
2830
2890
2890
2890-110
2890
7370
2775-233
2775
2775-211
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Concelho Notas N2 de Observ
1

1
2

Abrantes
Alcanena
Alenquer
Alenquer
Almada
Almada
Almada
Almada
Almada
Almada
Almeirim
Amadora 12
Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Amadora

Angra do Heroismo
Arouca

Arruda dos Vinhos

(€ R

Aveiro

Aveiro

Aveiro

Aveiro

Aveiro
Barcelos
Barcelos
Barreiro
Benavente
Benavente
Benavente
Benavente
Campo Maior
Cascais 26
Cascais

Cascais

78

%
0,33%

0,33%
0,67%

2,00%

0,33%
4,00%

0,33%
0,33%
0,33%
1,67%

0,67%

0,33%
1,33%

0,33%
8,67%



25

37

42

50

78

99
111
132
135
137
141
142
143
164
168
175
187
203
218
221
264
268
293
160
172

91
220
263
277
136
283

10
13
15
18
19
20
21
22
23
28

2765-536
2785-613
2775
2765
2750
2775
2775
2750-508
2645
2775
2765-396
2765-009
2765-009
2785-528
2775
2775
2775
2785-778
2775
2785-008
2775-407
2785-778
2785-504
6000-250
6000
3040
3030-181
3000-009
3030-185
3860-368
7005
1400-185
1500-618
1170-124
1300-076
1600-459
1600-139
1900
1500-179
1750
1500-020
1600-313
1050
1150
1600
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Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Cascais
Castelo Branco
Castelo Branco
Coimbra
Coimbra
Coimbra
Coimbra
Estarreja
Evora
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa

Lisboa

102

79

0,67%

1,33%

0,33%
0,33%
34,00%



29
30
33
35
36
44
45
47
51
52
56
57
60
61
62
65
67
69
72
74
77
79
81
82
83
86
89
95
100
103
104
105
110
114
122
126
127
128
129
130
133
134
145
151
155

1750-012
1800-245
1200-260
1300
1170-206
1250-222
1050-181
1500-332
1300
1750-129
1300
1500-261
1700-251
1750-312
1750-006
1600-647
1000-100
1250-107
1000-302
1300-294
1500
1400-001
1200-225
1900-223
1750-129
1200
1400
1400
1600
1600
1300 215
1070-009
1750-124
1300-000
1250
1350-199
1600-196
1750-129
1350
1700
1300
1750-129
1750-002
1500-417
1600
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Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa

Lisboa

80



159
161
163
166
170
171
176
177
178
179
182
184
185
189
197
209
210
211
213
216
217
224
228
229
233
240
243
244
245
247
253
258
259
262
273
275
278
280
282
287
296
297
300

11

1300
1500
1070-293
1000-097
1300-075
1750-129
1500-097
1500
1600-237
1350
1500-499
1900
1070-146
1170-174
1250
1250-208
1050-237
1900
1500-445
1050
1600
1600-054
1800-070
1300
1600-896
1500-438
1750
1600-077
1600-077
1600-067
1500
1600
1900
1100
1900
1170-155
1700--334
1700-164
1300-109
1700
1750
1950
1950
2660
2685-198

O VALOR DA MARCA CTT

Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Loures

Loures

13

81

4,33%



26

94
125
156
181
188
248
266
267
291
298

152
191
271
38
92
116
14
101
246
230
149
186
212
295
34
55
63
85
154
158
204
208
234
241
249
265
32
49
58
59

64

66

2690
2685-233
2685-298
2695
1990-296
2685-221
2670-384
1990-398
2690-395
2685-344
2685-243
2665
2665-500
2640-534
2665-235
4455
4450-189
4450-165
2860
2835
2860
4950-132
2870
2870
2870-073
2870-073
2675-601
2620
2675-634
2675-670
2620
2620-520
1675-019
2620
2675
1685
2675-261
2675
1495
1495
2795
2780

1496

2795

O VALOR DA MARCA CTT

Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Loures
Mafra
Mafra
Mafra
Mafra
Matosinhos
Matosinhos
Matosinhos
Moita
Moita
Moita
Mongdo
Montijo
Montijo
Montijo
Montijo
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Odivelas
Oeiras
Oeiras
Oeiras

Oeiras

Oeiras

Oeiras

Este Codigo Postal ndo existe -
Passou Para 1495

12

33

82

1,33%

1,00%

1,00%

0,33%
1,33%

4,00%

11,00%



71
73
75
84
87
88
90

98

121
131
139
144
147
165
199
200
222
223
226
236
250
256
281
285

289

290
294
115
237

39
169

93
227
274

31

41
288
299
279

43
76
192

2790-464
2790

2795-162
2780

1495-049
2780-354
2740-044

1490

2795-049
1495-065
2790-022
1495-014
2760-013
2780
2780
1495
2770-117
2795-053
1495
1495
1495-017
1495
2795
1495

2781

2795-012
2770-089
2950
3100
7300
7300-352
4100
2480
2040
4505
4500
2000-184
2000-212
4780
2840-570
2845
2865-096
2855-123

O VALOR DA MARCA CTT

Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras

Oeiras

Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras
Oeiras

Oeiras

Oeiras

Oeiras

Oeiras

Palmela

Pombal

Portalegre
Portalegre

Porto

Porto de Més

Rio Maior

Santa Maria da Feira
Santa Maria da Feira
Santarém

Santarém

Santo Tirso

Seixal

Seixal

Seixal

Seixal

Este Codigo Postal ndo existe -
Passou Para 1495

Este Codigo Postal ndo existe -
Passou Para 2780

N R R R

83

0,33%
0,33%
0,67%

0,33%
0,33%
0,33%
0,67%

0,67%

0,33%
2,00%



251
292

16
48
53
70
80

123

146

148

180

183

190

198

205

219

231

232

242

255

260

269

272

102

194

207

214

167
40
46
97

119

284

138

162

2845-384
2840
2605-205
2735
2745
2745
2710-050
2745
2710-337
2745-849
2735-316
2710-103
2745-776
2745
2725-257
2745-740
2705
2735-020
2710
2745-898
2745
2745
2710-694
2605-247
2350-539
2350-078
2560
2565-710
4445
2625-204
2625-238
2625
2625
2600
4430
4400

O VALOR DA MARCA CTT

Seixal

Seixal

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Sintra

Torres Novas
Torres Novas
Torres Vedras
Torres Vedras
Valongo

Vila Franca de Xira
Vila Franca de Xira
Vila Franca de Xira
Vila Franca de Xira
Vila Franca de Xira
Vila Nova de Gaia

Vila Nova de Gaia

22

84

7,33%

0,67%

0,67%

0,33%
1,67%

0,67%



