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Resumo

A marca tem-se tornado cada vez mais um ativo vital para o
sucesso das empresas. Neste sentido, identificar as dimensdes
que incrementam o seu valor - Brand Equity - tornou-se
um dos maiores desafios e interesses de todos aqueles que
se envolvem no estudo do comportamento do consumidor.
Esta investiga¢do analisou o caso da marca Starbucks em
Portugal, considerada a principal empresa do setor da cafetaria,
encontrando-se dividida em dois estudos. O Estudo 1 objetivou
compreender o posicionamento da Starbucks, na perce¢ao dos/
as consumidores/as portugueses/as, relativamente a outras
marcas de cafetaria. O Estudo 2 intentou perceber os significados
atribuidos pelos/as portugueses/as a marca Starbucks e testar
um novo modelo de Brand Equity para a marca. O Estudo 1
permitiu verificar que a Starbucks se distingue das demais
marcas do setor por deter elevadas pontuagdes de “Estatuto”
e “Preco/ Qualidade/ Sustentabilidade” O Estudo 2 indicou
que os significados atribuidos a marca se distribuem por trés
categorias: Carateristicas intangiveis da marca, Imagem/
Logotipo e Produtos. As palavras que os consumidores mais
mencionaram, quando pensam na marca Starbucks, foram:
café, caro, EUA, copo e saboroso. Os preditores do Brand
Equity da Starbucks foram as varidveis Brand Love, Lealdade
e a Sustentabilidade. Concluiu-se que o valor da Starbucks, na
perspetiva do consumidor portugués, se encontra em ativos
intangiveis, capazes de a diferenciar de ofertas semelhantes e de
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lhe conceber uma vantagem extra. Deve-se, portanto, investir em
politicas de Responsabilidade Social Corporativa, relacionadas
com a sustentabilidade, devido ao seu peso na tomada de
decisio do cliente, que se sente ética e emocionalmente
responsavel por ajudar e se associar a causas que beneficiem a
sua propria imagem.

PALAVRAS-CHAVE
Café; Starbucks; Posicionamento da Marca; Imagem da Marca;
Consumer Based Brand Equity; Sustentabilidade.

Parte deste capitulo foi publicado na dissertagio de mestrado
da primeira autora, que pode ser consultada através do https://
repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/135077/2/484802.pdf




Introducao

No atual mercado altamente competitivo e em constante
mudanga, as empresas precisam de ser flexiveis a mudanca
e marcarem pela diferenga para conseguirem sobreviver
(Brahmbhatt & Shah, 2017). Para atingirem esse feito e
superarem a concorréncia contam com um ativo vital — a marca,
que tem como principal propdsito diferenciar os produtos face
aos seus concorrentes (Aaker, 1991), representando, cada vez
mais, uma personalidade e um conjunto de ideais subjacentes.
Esta tendéncia surge em paralelo com a crescente exigéncia
dos clientes modernos, que ndo procuram apenas os beneficios
funcionais dos produtos, mas também vantagens intangiveis,
como estatuto, estilo de vida e imagem (Brahmbhatt & Shabh,
2017).

Este valor agregado ao produto pela marca denomina-se
Brand Equity, relacionado com a forma como o cliente pensa,
sente e age em relacdo a marca, aos precos, a participagao
no mercado e aos rendimentos que a mesma obtém (Kotler &
Keller, 2016). Assim, criar valor para a marca e saber como geri-lo
¢ imperativo para atingir sucesso e vantagem competitiva
(Rahman, 2019). Face a esta necessidade, o estudo das
dimensées do Brand Equity tem sido alvo de varias pesquisas
(e.g., Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993).

No ramo da cafetaria, a Starbucks é a marca que mais se destaca,
fator comprovado pela grande cadeia de lojas distribuidas por todo
o mundo (Nair et al. 2021). Além disso, a marca nio comercializa
apenas produtos, mas também a “Experiéncia Starbucks’, que

envolve a estimulagdo dos 5 sentidos. Resultado do seu particular
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modo de atuagdo, a marca criou uma atmosfera impulsionadora
de conexao emocional com o consumidor (Rodrigues et al.,
2011), e conquistou um nicho de clientes que procura ser tratado
de forma personalizada e diferenciada (Haskova, 2015). De entre
muitas outras premiagdes obtidas, a Revista Fortune considerou-a
a 5* marca mais admirada no mundo em 2021 e a Revista Forbes
a 372 marca mais valiosa do mundo em 2020.

Por se tratar de uma marca de grande sucesso e peculiaridade
dentro do seu setor, perceber o posicionamento, a imagem e
o Brand Equity da Starbucks, na perspetiva do consumidor

portugués, torna-se relevante.

Significado, imagem e posicionamento da marca

A marca é uma das areas de pesquisa centrais do marketing.
A importancia do seu estudo prende-se com o facto de ser
um aspeto omnipresente em quase todas as vertentes (social,
economica e cultural) da vida do ser humano (Maurya &
Mishra, 2012). Segundo Koapaha e Tumiwa (2016), a marca é
uma ferramenta vital para a sobrevivéncia das empresas e é a
promotora da singularidade dos produtos.

Diretamente relacionado com a imagem da marca, surge
o posicionamento da marca (Aaker, 1996). Segundo Lambin
e Schuiling (2012), o posicionamento da marca corresponde
ao processo de escolher atributos (beneficios) em que a marca
se diferencia das demais, adquirindo destaque no mercado.
Ou seja, posicionar-se implica diferenciar-se. Este conceito
recorda-nos que as escolhas dos clientes sdo feitas numa base

comparativa e nunca isolada (Araujo & Estéban, 2018).
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A marca tem como papel ser bem mais do que apenas um
rétulo que diferencia produtos (Maurya & Mishra, 2012). A
marca representa uma personalidade, um conjunto de ideias
e atributos que, no geral, sio mais importantes do que as
proprias carateristicas técnicas dos produtos (Palaio, 2011).
Considerando a forma como a marca pode incrementar o valor

das empresas, surge o estudo do Brand Equity.

Brand Equity

O Brand Equity corresponde a um conjunto de ativos e
passivos ligados a marca, ao seu nome e simbolo, que alteram
o valor fornecido por um produto/servico a uma empresa e/
ou aos clientes (Aaker, 1991). Segundo King e Grace (2009),
o estudo do Brand Equity pode direcionar-se para a empresa
(Firm Based Brand Equity — FBBE), para o cliente (Consumer
Based Brand Equity - CBBE) ou para os funcionarios (Employee
Based Brand Equity - EBBE). Nesta pesquisa iremos nos dedicar
ao estilo CBBE, segundo Keller (1993) e Aaker (1991, 1996).

Aaker (1991) avancou com cinco dimensdes com impacto
no Brand Equity, sendo as quatro primeiras direcionadas
para o CBBE: (1) conhecimento da marca, (2) associagdes a
marca, (3) qualidade percebida, (4) lealdade a marca e (5) outros
ativos proprietarios da marca (patentes, direitos de autor, entre
outros). A primeira dimensdo funcionava como um pré-requisito
para a existéncia dos restantes componentes. Em 1996,
Aaker fez algumas alteragdes ao seu modelo, substituindo a
ultima dimensdo pelo comportamento de mercado da marca
(Brahmbhatt & Shah, 2017).
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Yoo et al. (2000) investigaram a relagdo entre um conjunto
de dimensdes e o Brand Equity (BE). Estes resultados foram o
ponto de partida para a criacdo de uma escala multidimensional
de medi¢ao do BE (Yoo & Donthu, 2001), que se tem mostrado
a mais adequada e utilizada (Christodoulides & Chernatony,
2010). O modelo desenvolvido avanca que o BE é constituido
por trés dimensdes: (1) qualidade percebida, (2) conhecimento/
associa¢Oes a marca e (3) lealdade. Os autores criaram também
uma medida unidimensional que avalia o “valor da marca
global” Desta forma, é possivel mapear os ativos do BE e
determinar quais os componentes mais importantes para os

consumidores (Farjam & Hongyi, 2015).

Qualidade Percebida

A qualidade percebida é definida como um julgamento
por parte dos clientes acerca da superioridade e exceléncia
de uma marca (Konecnik, 2006). Aaker (1991, 1996)
considerou esta dimensdo importante, tendo em conta o
facto de estar diretamente correlacionada com o numero de
vendas e, consequentemente, com o rendimento da empresa.
A Starbucks utiliza um café de alta qualidade, do tipo arabica
(Starbucks, 2021), e procura fornecer um atendimento de
grande proximidade para com o cliente, bem como manter um
ambiente calmo e agradavel nos estabelecimentos (Mendes et
al., 2019). Sendo a qualidade a justificagao para a manutengao
de precos elevados, caso nao existisse um equilibrio entre
qualidade-preco, o comportamento de compra sairia afetado
(Koapaha & Tumiwa, 2016).



Conhecimento/Associa¢des a marca

O conhecimento da marca pode ser definido como a capacidade
de recordar a marca e de, posteriormente, a reconhecer de entre
as outras (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo & Donthu, 2001). Para
Koapaha e Tumiwa (2016), o conhecimento da marca é o
primeiro passo para obter Brand Equity. Assim, a literatura
indica que conhecer a marca afeta a tomada de decisao
de compra de um produto, pois reduz a perce¢ao de risco
(Shahid et al., 2017). De acordo com Walsh e Mitchell (2005),
as associagdes que causam uma alta perce¢do da marca estao
positivamente relacionadas com o Brand Equity. As mesmas
podem ser sinal de qualidade e compromisso, o que conduz a

um provavel comportamento de compra.

Lealdade

A lealdade ¢ uma dimensdo importante do Brand Equity, por
culminar no ato de compra repetida por parte do consumidor
e indicar o grau de confianga nas marcas (Koapaha & Tumiwa,
2016). Oliver (1999, p. 34) definiu lealdade como “um profundo
compromisso de recompra de um produto ou servico preferido
de forma consistente no futuro” Segundo o mesmo, a lealdade ¢
constituida por quatro fases: (1) atitudes positivas dos consumidores
acerca das informagoes fornecidas pela marca; (2) gosto pela marca;
(3) intengdes comportamentais em relagdo a marca; e (4) conversao
das inten¢des em comportamentos de compra.

No estudo de Koapaha e Tumiwa (2016) verificou-se que a
lealdade a Starbucks ocorria pelo compromisso de visita a loja

enquanto rotina do dia a dia e de socializagao dos individuos.
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Segundo Aaker (1991, 1996), a sua inclusdo no modelo é pertinente
pelo facto de ser a principal promotora do valor da marca e motivar

a compra repetitiva, permitindo a empresa manter a rentabilidade.

Brand Love

Segundo Jun et al. (2009), o Brand Love consiste num
relacionamento reciproco, dinamico e intencional entre os
consumidores e uma marca detentora de caracteristicas emocionais
e cognitivas. Por sua vez, Carroll e Ahuvia (2006) avangaram que
o Brand Love ¢ o grau em que existe paixdo, emogdes positivas
e ligacdo emocional de um cliente satisfeito para com uma
determinada marca.

A teoria das Lovemarks, elaborada por Roberts (2004), inclui
as variaveis amor pela marca e respeito pela marca. Esta teoria
funciona como estrutura tedrica para mostrar a relagio entre
umamarcaealealdade dosseusclientes. Quando umamarcatem
valores elevados tanto de respeito como de amor, é considerada
um lovebrand. Segundo Roberts (2004), as lovebrands constroem
a lealdade dos consumidores através de lagos emocionais. Desta
forma, faz-se com que os sujeitos queiram, reconhecam, amem,
respeitem, defendam, perdoem e recordem as marcas em questao.
No que toca a aplicabilidade dos principios desta teoria, as marcas
famosas de cafetaria tendem a facilmente se enquadrarem, aspeto
justificado pelo facto dos consumidores habitualmente criarem
lagos emocionais e confiarem nelas (Roberts, 2004).

No estudo de Song et al. (2019) descobriu-se que o amor a
marca e o respeito a marca moderaram significativamente a

relacdo entre confianca e lealdade & marca, no caso da Starbucks.
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Cho e Fiore (2015) mostraram também que o elemento
emocional gerado nos individuos, fruto do Brand Love, impacta
os resultados a longo prazo - o acréscimo da lealdade - e a curto

prazo - o aumento do consumo da marca.

Consumo por Estatuto

Eastman et al. (1999) avangaram que um consumidor pode
comprar ou consumir bens e servicos pelo estatuto que eles
conferem, independentemente do rendimento ou classe social do
consumidor. Os mesmos afirmam que o objetivo se prende com
projetar uma imagem que se encaixe nos ideais do seu grupo social.

Estudos em Psicologia Social mostraram que perceber um
produto como aprimorador de estatuto pode prever maior
lealdade e envolvimento com a marca, argumentando a
implicagdo de fatores emocionais como mediadores (Piong,
2014). Para além disso, ja foi comprovada a relagdo entre crenga
de que uma marca melhora o estatuto de quem a consome e a
intencao de compra (Baek et al., 2010; Shukla, 2010).

Num estudo realizado por Piong (2014) percebeu-se que as
pessoas que consideravam que beber café da Starbucks melhorava
o seu estatuto tendiam a ser mais leais & marca. Deste modo, uma
estratégia de marketing que a Starbucks tem vindo a reforcar é a
ideia de que os consumidores da marca sdo pessoas sofisticadas e de

classe média/alta, de forma a gerar clientes mais leais (Simon, 2009).

Influéncia Social
A influéncia social cobre uma ampla gama de areas em que as

decisdes de um individuo sdo afetadas pela opiniao de outros (Tanford
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& Montgomery, 2015). Segundo a Teoria da Influéncia Social,
elaborada por Kelman (1958), existem trés formas de influéncia social:
(1) conformidade, (2) identificagdo e (3) internalizagdo. A primeira
corresponde ao efeito da crenga de que determinado comportamento
culminara em reagdes positivas por parte de um grupo relevante.
A segunda refere-se a adogdo de certas atitudes para reforcar a
identificagdo com o grupo. Por fim, a terceira trata da adogdo de
comportamentos habituais no grupo em fungio de ser coerente com
o seu proprio sistema de valores (Kelman, 1958).

A influéncia social pode, ainda, ser informativa ou normativa.
A primeira, refere-se a tendéncia das pessoas seguirem opinides
de certos grupos sociais porque eles fornecem informagdes
precisas e confiaveis, em condi¢oes de incerteza. A segunda,
engloba a inclinagdo em agir mediante as expetativas dos
outros, de forma a obter aprovagio social (Lord et al., 2001).

O comportamento de compra é um dos contextos onde a
influénciasocial tem um grandeimpacto (Fernandes &Panda, 2019).
Os consumidores sdo conscientes que certas marcas melhoram a
forma como sdo vistos pelos outros, o que lhes concede aprovagao
social e um sentimento de aceitagdo (Baalbaki & Guzman, 2016).
Por isso, tendem a conformar-se a escolha de produtos e marcas

valorizados pelos grupos de referéncia (Fernandes & Panda, 2019).

Sustentabilidade

A sustentabilidade tem vindo a tornar-se parte daidentidade
de muitas marcas. Atualmente, além de venderem o seu
produto, as marcas vendem causas e missdes que defendem

(Baalbaki & Guzman, 2016). Os consumidores estio muito
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cientes do nivel ecoldgico e de responsabilidade social que
uma marca deve ter e percebem isso como promotor de
reputacgdo (Grubor & Milovanov, 2017); como tal, a induastria
da restauragdo tem seguido a tendéncia, tornando-se mais
ecologica (Atzori et al., 2018).

Baalbaki e Guzman (2016) defendem que a sustentabilidade
descreve o grau em que os consumidores sdo conscientes e leais
as marcas que sdo ambientalmente sustentaveis e saudaveis. Lai e
colaboradores (2010) descobriram que os consumidores sao mais fiéis
e acreditam que a marca tem melhor qualidade se esta for sustentavel.
De igual modo, as praticas ecoldgicas das marcas podem ter um
impacto significativo na satisfacdo do cliente, inten¢do de compra,
imagem, reputagio e competitividade da marca (Atzori et al., 2018).

Numa pesquisa elaborada pela The Nielson Company (2019)
concluiu-se que 81% dos consumidores europeus consideram
muito importante que as marcas implementem programas para
melhorar o meio ambiente. Em Portugal, 85% dos individuos
assumem que o apoio por parte das empresas a estas causas
impacta a sua decisao de compra.

A Starbucks, além de lider no setor da cafetaria, é pioneira no
fornecimento de café sustentavel e ético (Atzori et al., 2018) e
destaca-se pelas politicas de responsabilidade social que pratica. A
mesma faz parceria com a CARE, uma organizagdo humanitaria
de erradicagdo da pobreza, e implementou as praticas C.A.EE.
(Coffee and Farmer Equity) que asseguram a producdo do café de
forma responsavel do ponto de vistaambiental, social e econdmico
(Starbucks, 2021). Ao promover este tipo de praticas a Starbucks é

capaz de atrair um publico mais requintado, que procura mais do
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que apenas consumir café, centrando a sua aten¢do na missao, nos
valores e nos objetivos da marca (Atzori et al., 2018).

Neste estudo, procura-se testar um novo modelo do Brand Equity.
Para tal, foram utilizadas as variaveis do Modelo de Yoo e Donthu
(2001) (Qualidade Percebida, Conhecimento/Associagdes a marca
e Lealdade), e também foram acrescentadas as variaveis Brand Love,
Consumo por Estatuto, Influéncia Social e Sustentabilidade, de

forma a criar um modelo com elevada capacidade explicativa.

Objetivos dos Estudos

Esta investigacdo encontra-se dividida em dois estudos. O
objetivodo primeiro foiaveriguar e compreender o posicionamento
da Starbucks, na percegao dos/as consumidores/as portugueses/as,
em relacdo as restantes marcas de cafetaria (Costa Coffee, McCafé
e Bagga). O segundo teve como intuito perceber qual a imagem
da marca existente na mente dos consumidores, identificando
os significados atribuidos pelos/as portugueses/as a Starbucks, e
testar um novo modelo de Brand Equity para a marca. Assim, este
segundo estudo analisou a influéncia de um conjunto de variaveis
(Qualidade percebida, Conhecimento/Associagbes a marca,
Lealdade, Brand Love, Consumo por Estatuto, Influéncia social
e Sustentabilidade) no valor do Brand Equity. A metodologia

utilizada nesta investigagao foi o estudo de caso.

Métodos

Estudo 1

Participantes

O primeiro estudo contou com a participagdo de 170 sujeitos,

dos quais 54.1% eram do género feminino (n = 92). Quanto a
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idade, existiram respostas compreendidas entre os 18 e os 73
anos (M = 25.3, DP = 9.44). A maioria dos sujeitos tinha como
condicdo profissional ser estudante do ensino superior (n = 96)

e 41.8% auferiam um rendimento mensal até 500€ (n = 71).

Questiondrio

O questionario continha perguntas, desenvolvidas pelos
autores, que pretendiam classificar as marcas (Starbucks,
Costa Coffee, McCafé, Bagga), através de uma escala Likert
de 5 pontos, em relagdo as cinco categorias/variaveis: Sabor (1
- pouco saboroso a 5 - muito saboroso), Qualidade (1 - baixa
qualidade e 5 - alta qualidade), Pre¢o (1 - barato a 5 - caro),
Estilo (1 - cldssico a 5 - moderno), Sustentabilidade (1 - baixa
sustentabilidade a 5 - alta sustentabilidade) e Estatuto (1 - baixo

estatuto a 5 - alto estatuto).

Procedimento

A amostra foi obtida por conveniéncia, através de um
questionario online desenvolvido na plataforma Google Forms
e partilhado no Facebook. O questionario iniciou-se com uma
explicagao do contexto e do objetivo do estudo, bem como com a
referéncia a todos as condi¢des de participacao, nomeadamente a
nivel de confidencialidade, protecio de dados e carater voluntario.

A medida que se iniciava a sec¢io de itens para cada
marca, o logétipo correspondente surgia, de forma suscitar o
reconhecimento da marca. Posteriormente, foi solicitado que os
participantes indicassem as marcas que conheciam e, para terminar,

que respondessem a um grupo de questdes de caraterizagao
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sociodemografica. O questionario esteve disponivel online de
dia 18 a 31 de marco de 2020.

Da base de dados obtida, foram apenas utilizadas as respostas
dos participantes que conheciam pelo menos uma das marcas em
estudo. Posto isto, seguiu-se a andlise dos dados através do SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versdo 27, no qual
foram realizados os procedimentos estatisticos ANOVAs Medidas

Repetidas, estatisticas descritivas e Multidimensional Scaling.

Resultados

Verificou-se que 88.2% dos inquiridos conhecia a Starbucks
(n =150), 79.4% conhecia o McCafé (n = 135), 71.8% conhecia
o Costa Coffee (n = 122) e 54.7% conhecia o Bagga (n = 93). De
seguida, surgem discriminadas as médias de respostas dadas

em cada categoria por marca (ver Tabela 1).

Tabela 1
Meédia de respostas em cada categoria por marca

Categoria Marca
Starbucks Costa Coffee ~ McCafé Bagga
Sabor 3.64 3.61 2.99 3.25
Qualidade 3.64 3.69 2.87 3.24
Prego 4.36 3.85 2.45 2.72
Estilo 4.27 3.71 3.06 2.82
Sustentabilidade 3.12 3.22 3.01 3.02

Estatuto 4.41 3.79 2.76 2.72
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Foram realizadas ANOVAs Medidas Repetidas para comparar
as médias de cada marca nas diferentes dimensdes. Quanto ao
sabor, apenas ndo se verificaram diferengas significativas entre
a Starbucks (M = 3.64, DP = 1.02) e o Costa Coffee (M = 3.61,
DP =0.89), F(3, 507) = 27.4, p < .001, #2 = .14. No que respeita
a qualidade, verificaram-se resultados idénticos, ou seja, apenas
ndo se atingiram diferencas significativas entre a Starbucks (M =
3.64, DP = 91) e o Costa Coffee (M = 3.69, DP = .89), F(3, 507)
=47.9, p < .001, 2 = .22. Relativamente ao preco, na perce¢io
dos/as portugueses/as, todas as marcas apresentam pregos
significativamente diferentes, F(3, 507) = 212, p < .001, #2 = .56,
sendo a Starbucks a marca considerada mais cara (M = 4.36, DP
=.78) e 0 McCafé a mais barata (M = 2.45, DP = .93).

No que toca ao estilo, também se observaram diferencas
significativas entre todas as marcas, destacando-se a Starbucks
como a mais moderna (M = 4.27, DP = .83) e o Bagga como a
mais classica (M = 2.82, DP = .83), F(3, 507) = 94.8, p < .001, 2
=.36. A sustentabilidade foi a categoria em que menos diferencas
significativas se encontraram entre as marcas. A Starbucks nao
obteve resultados estatisticamente diferentes de nenhuma das
outras marcas (M = 3.12, DP = .90), contudo verificaram-se
diferengas entre o Costa Coffee (M = 3.22, DP = .82) e o Bagga
(M =3.02, DP = .76) e o Costa Coffee e o McCafé (M = 3.01, DP
=.97), F(3, 507) = 3, p = .035, #2 = .02. Por ultimo, o estatuto
apenas nao registou diferencas significativas entre o McCafé (M
=2.76, DP =.99) e 0 Bagga (M = 2.72, DP =.81), ressaltando-se a
Starbucks como a marca com o estatuto mais elevado (M = 4.41,
DP = 83), F(3,507) = 178, p < .001, 2 = .51.



Figura 1

Meédia das respostas a cada categoria por marca
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Adicionalmente, aplicou-se a técnica denominada de
Multidimensional Scaling com o objetivo de criar um Mapa
Percetual. Segundo esta, quanto menor a distancia entre as
percegdes, maior o grau de similaridade entre as marcas. Nesta
pesquisa, a técnica seguiu a abordagem derivada (Malhotra,
2019), pois foi pedido aos participantes que avaliassem as marcas
em fungao de atributos predefinidos. Optou-se pelo algoritmo
PROXSCAL para detetar o posicionamento espacial das marcas.

Nesta analise foram apenas incluidos os atributos: Qualidade,
Preco, Sustentabilidade e Estatuto. Os atributos Sabor e Estilo
foram excluidos da analise, de modo a criar uma representagdo
visual mais limpa e de facil interpretacao. As medidas relativas
ao Stress-I (.050) e ao Coeficiente de Congruéncia de Tucker
(.99), quando comparadas aos valores de referéncia de Kruskal
e Wish (1978) e Malhotra (2019), mostram uma boa adequagéo

dos dados deste modelo, atestando a sua confiabilidade.



Figura 2

Mapa Percetual das marcas de cafetaria investigadas
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Atravésdaanalise da configuragdo do Mapa Percetual (ver Figura
2) é possivel visualizar pistas para a denominagio das dimensoes e
para a sua interpretagdo. As marcas com pontuagdes mais elevadas
nos atributos preco/qualidade/sustentabilidade encontram-se a
direita no diagrama, enquanto as que receberam as pontuagdes
mais baixas se encontram a esquerda. Portanto, a Dimensao 1 foi
denominada como “Preco/Qualidade/Sustentabilidade”

Por sua vez, as marcas que receberam avaliagdes mais
elevadas no atributo estatuto, localizam-se na parte superior
do grafico, e as que atingiram menores avaliages ficaram
distribuidas na parte inferior do grafico. Assim, deduz-se que
a Dimensao 2 deva ser designada de “Estatuto”. A Starbucks foi
pontuada como detentora do mais elevado nivel de “Estatuto’,

a um “Preco/Qualidade/Sustentabilidade” igualmente elevados. E,
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assim, possivel considerar que, dentro dos grupos, as marcas tém
algumas semelhancas entre si e, entre os grupos, existem diferengas,

pelo que os servigos fornecidos sao percecionados como distintos.

Discussao

Observando os resultados das ANOVA's Medidas Repetidas e
da Figura 1, em forma de representagao visual, é percetivel que a
Starbucks se destaca como a marca mais cara, com um estilo mais
moderno e com maior estatuto. Nas outras categorias, apesar de
ndo existirem diferencas significativas que a fagam obter suporte
estatistico, obtém pontuagdes igualmente elevadas, disputando
as classificagdes mais altas.

Ficou também claro, pela resposta ao ultimo item, que a
Starbucks é a marca que a amostra mais conhece, surgindo com
um avango consideravel relativamente a segunda mais conhecida.
Através da visualizagdo e analise do mapa percetual, foi possivel
concluir que a Starbucks é percecionada como distinta das demais
marcas, sendo, simultaneamente, detentora de elevado “Preco/
Qualidade/Sustentabilidade” e “Estatuto”.

Atentando nestes resultados, é possivel inferir que a Starbucks
é percecionada como uma marca de luxo no seu setor, pois obtém
pontuagdes elevadas em caracteristicas frequentemente citadas
na literatura como necessarias para obter essa classificagao,
como o prego elevado, a qualidade superior e a imagem
premium (Turunen, 2018). Além disso, a Starbucks tem um
posicionamento diferenciado e relevante no setor da cafetaria,
o que é concordante com a literatura, que a descreve como a

principal marca de cafetaria do mundo (Nair et al. 2021).



Estudo 2

Participantes

Participaram neste estudo 455 sujeitos de nacionalidade
portuguesa, com mais de 18 anos e que conheciam a marca
Starbucks. A amostra foi constituida por 65.7% de individuos
do género feminino (n = 299) e as idades foram compreendidas
entre os 18 e 0os 72 anos (M = 35.6, DP = 12.3).

Questionario

Os dados da amostra foram recolhidos através de um
questionario online, criado na plataforma Survey Monkey. A
primeira questao do estudo prende-se com um dos requisitos
de participagdo, sendo este o conhecimento da marca Starbucks
(Conhece a marca Starbucks?). Caso a resposta fosse negativa,
0 questiondrio era automaticamente interrompido.

De seguida, ¢ colocada uma questao de carater qualitativo,
em que os participantes realizam uma associagdo livre de
palavras (Quando pensa em Starbucks quais sdo as primeiras
5 palavras que lhe vém a cabecga?), e cujo objetivo é perceber
quais sdo os significados atribuidos a Starbucks. No que toca
as questoes de carater quantitativo, incluiu-se um grupo de
trés questdes para caraterizar a relagdio com a marca (Qual
foi a fonte que o levou a conhecer a marca Starbucks?;
Com que frequéncia costuma visitar uma loja Starbucks?;
Habitualmente, qual é o principal propdsito que o leva a visitar
a loja Starbucks?) e as variaveis independentes e dependente.
Por ultimo, surge um grupo de questdes de caraterizagdo

sociodemografica.
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Instrumentos

Variaveis Independentes

0 Qualidade percebida. Foi adaptada a escala de Yoo et
al. (2000) constituida por sete itens (e.g. Esta marca é de
elevada qualidade; Provavelmente a qualidade desta marca é
extremamente elevada, avaliados por uma escala de Likert de 1
(discordo em absoluto) a 7 (concordo em absoluto); (w = .95;
CFI = .983; TLI = .974; RMSEA = .094).

¢ Conhecimento/Associagdes a marca. Foi empregue uma
escala adaptada de Yoo et al. (2000), constituida por quatro itens
(e.g., Eu conhego o aspeto desta marca; Eu consigo reconhecer
esta marca no meio de todas as outras marcas concorrentes), cuja
avaliacdo pela escala de Likert varia de 1 (discordo em absoluto)
a 7 (concordo em absoluto); (w = .76; CFI = .980; TLI = .939;
RMSEA = .105).

0 Lealdade. Foi aplicada uma escala adaptada de Yoo et al.
(2000). A escala Likert de 1 (discordo em absoluto) a 7 (concordo
em absoluto) avaliava trés itens (e.g., Eu considero-me leal a esta
marca; No setor da cafetaria esta marca serd a minha primeira

escolha; w = .91).2

¢ Brand Love. Utilizou-se uma escala de Carroll e Ahuvia
(2006) e uma escala adaptada por Barandas (2013), inspirada
em Batra et al. (2012), avaliadas de 1 (discordo em absoluto) a 7

2 Quando as escalas tém 3 itens (ou menos), por o modelo ter 0 graus de
liberdade, nao ¢ possivel calcular os indices de ajuste (CFI, TLI e RMSEA).
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(concordo em absoluto). Escala esta composta por dois fatores:
o Brand Love Emogao, com oito itens (e.g., Esta é uma marca
maravilhosa; Esta marca faz-me sentir bem; w = .96) e o Brand
Love Relagdo, com cinco itens (e.g., Existe uma historia entre
mim e esta marca; Esta marca expressa quem eu quero ser; w =
92) (CFI = .913; TLI = .894; RMSEA = .136).

0 Consumo por Estatuto. Foi usada uma escala desenvolvida
por Eastman et al. (1999), constituida por cinco itens (e.g., Eu
compraria produtos de uma marca apenas porque ela possui
estatuto; Eu estou interessado/a em novas marcas com estatuto;
w = .81; CFI =.999; TLI = .998; RMSEA = .020), e avaliada por
uma escala Likert de 1 (discordo em absoluto) a 7 (concordo
em absoluto). Esta é a tinica escala utilizada neste estudo que
ndo avalia a perce¢do dos consumidores face a Starbucks, mas

sim face a tendéncia geral de consumo por estatuto.

0 Influéncia Social. Utilizou-se uma escala criada por Sweeney
e Soutar (2001) de quatroitens (e.g., Consumir a marca Starbucks
melhora a maneira como sou visto pelos outros; Consumir a
marca Starbucks causa uma boa impressdo nas outras pessoas;
w =.93; CFI = .972; TLI = .917; RMSEA = .224), avaliada de 1

(discordo em absoluto) a 7 (concordo em absoluto).

¢ Sustentabilidade. Foi utilizada uma escala de Baalbaki e
Guzman (2016) com quatro itens (e.g., A Starbucks é uma
marca ambientalmente segura; A Starbucks é uma marca
ambientalmente responsavel; w = .94; CFI = .996; TLI = .989;
RMSEA = .089), avaliada de 1 (discordo em absoluto) a 7

(concordo em absoluto).
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Variavel Dependente

Brand Equity. Foi empregue uma escala elaborada por Yoo
et al. (2000) com quatro itens (e.g., Faz sentido comprar a marca
Starbucks em vez de qualquer outra, mesmo que elas sejam iguais;
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da marca
Starbucks, eu prefiro comprar a marca Starbucks; w = .93 CFI =
.984; TLI = .951; RMSEA = .163), avaliada numa escala Likert de 1

(discordo em absoluto) a 7 (concordo em absoluto).

Procedimentos

Através de analise quantitativa, procurou-se criar um novo
modelo preditor do Brand Equity da Starbucks. Para perceber
os significados atribuidos a Starbucks, foi adicionada ao estudo
uma sec¢do qualitativa, através da técnica de associagdo livre de
palavras. Recorreu-se a uma metodologia mista, considerada
vantajosa para interpretagdes mais completas e aprofundadas
dos fendmenos (Santos et al., 2017).

Iniciou-se a fase de recolha de dados através de um questionario
online, divulgado nas redes sociais Facebook e Instagram, tendo a
amostra sido obtida por conveniéncia, garantindo-se o anonimado
e confidencialidade. O questiondrio esteve disponivel de 16 de
outubro a 08 de dezembro de 2020, e também contou com uma
questdo sobre o conhecimento da Starbucks que, respondida de
forma negativa, levava ao seu encerramento.

Para as analises apenas foram utilizadas as respostas completas
ao questionario. Os dados quantitativos resultantes foram
sujeitos a analise através do SPSS 27, e os qualitativos através do

software Iramuteq (Ratinaud, 2009). Recorreu-se ao JASP para
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realizar o calculo dos indices de ajuste das variaveis, e ao site

https://wordart.com/create para elaborar a nuvem de palavras.

Os dados resultantes da analise qualitativa foram submetidos
auma revisao, corre¢do linguistica e uniformizacao (Rosenberg
&Jones, 1972). Com os dados qualitativos foram realizados dois
procedimentos: Nuvem de Palavras e Classificagdo Hierarquica
Descendente (CHD). A primeira exibe visualmente os
principais significados atribuidos a Starbucks, sendo o tamanho
das palavras proporcional a sua mengao. A segunda identifica
em que classes se dividiam os significados sobre a Starbucks.

Cada palavra obteve um valor de Qui-Quadrado (¢2), sendo
que quanto maior esse valor, mais a palavra se associava a classe
em questdo (Camargo & Justo, 2013). Além disso, pretendia-se
perceber se os conjuntos de palavras se associavam a grupos
especificos de participantes, em func¢io do seu posicionamento
nas variaveis em estudo. Este posicionamento dividia-se em
dois grupos: acima ou igual/menor a mediana.

Como principal procedimento, foi realizada uma Regressao
Linear Multipla pelo método Enter, para se perceber seas variaveis
explicativas: Qualidade Percebida, Conhecimento/Associagoes
a marca, Lealdade, Brand Love Emocao, Brand Love Relagio,
Consumo por Estatuto, Influéncia Social e Sustentabilidade
tinham uma relagdo positiva com a variavel explicada Brand

Equity. Foram também realizadas andlises descritivas.

Resultados
A andlise dos significados da Starbucks recaiu em 2102

palavras, consistindo em 418 formas diferentes. As dez palavras
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mais frequentemente citadas pelos inquiridos foram: café (n =
357), caro (n = 111), EUA (n = 64), copo (n = 54), saboroso (n
= 44), cappuccino (n = 43), quente (n = 36), chocolate (n = 34),
conforto (n = 32) e bebidas (n = 31) (ver Figura 3).

Figura 3

Nuvem de palavras dos significados da marca Starbucks
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A Classificacao Hierarquica Descendente (CHD) realizada
obteve um aproveitamento de 313 Segmentos de Texto (ST),
representando 68.94% do total de material recolhido. Esta andlise
resultou na segregacao do conteudo em 3 classes, distribuidas

por 2 ramificagdes. Se, por um lado, a primeira ramificagio
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reune aspetos intangiveis, dependentes da perspetiva e avaliagao
do consumidor sobre a marca, por outro, a segunda ramificagdo
da lugar a aspetos tangiveis, relacionados com o conceito e
imagem da marca. A primeira ramificagao engloba unicamente

a classe 1 e a segunda ramificagdo as classes 2 e 3 (ver Figura 4).

Figura 4
Classificagdo Hierdrquica Descendente sobre a Starbucks (n = 455)

Classe 1 Classe 2 Classe 3
Caracteristicas da Imagem/Logotipo da Produtos da Starbucks
Starbucks Starbucks
0,
(30.67%) (30.35%) (38.98%)
96/313 ST 95/313 ST 122/313 ST
Palavras %2 Palavras %2 Palavras %2
saboroso 96.97 EUA 50.25
copo 64.15
qualidade 58.76 cookies 24.03
verde 30.96
bom 40.78 leite 20.67
sereia 21.26
diferenciador 2821 cappuccino 20.65
americano 18.89
agradavel 18.56 cha 19.54
16.18  estrangeiro 11.66 15.06
acolhedor ’ chocolate quente ’
13.83 café 10.65 15.06
satisfagdo caramelo
13.49 13.97
delicia café
9.67 13.11
variedade chocolate
9.16 12.85
originalidade 916 takeaway 071
cremoso 916 frappuccino 9.66
ambiente 9.16 muffins 9.58
tranquilidade 9.16 chantilly 958
chique 9.16 pequeno-almogo 9.58

bom atendimento macchiato 9.58

inverno
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Qualidade + 19.04  Brand Equity - 17.76 Qualidade - 11.91
Brand Love + 17.53
Brand Equity + 12.44
Lealdade + 11.27

Sustentabilidade +  9.38

Classe 1 - Caracteristicas da Starbucks. Esta classe engloba
96 ST, ou seja, 30.67% do corpus, incluindo palavras que
caracterizam a Starbucks: saboroso, 2 > 90.00; qualidade, %2
> 60.00; bom, 2 > 40.00; diferenciador, ¥2 > 20.00; agradavel,
acolhedor, satisfacao, delicia, %2 > 10.00; e variedade,
originalidade, cremoso, ambiente, tranquilidade, chique e
bom atendimento, %2 > 9.00. Estas mengdes foram realizadas
principalmente por sujeitos com valores acima da mediana
na Perce¢ao de Qualidade (42 = 19.04), Brand Love (42 =
17.53), Brand Equity (42 = 12.44), Lealdade (42 = 11.27) e
Sustentabilidade (2 = 9.38).

Classe 2 - Imagem/Logotipo da Starbucks. A classe 2 inclui
95 ST, correspondente a 30.35% do corpus. A classe retrata os
principais simbolos que caracterizam a imagem da marca: copo,
%2 > 60.00; verde, x2 > 30.00; sereia, %2 > 20.00; e americano,
estrangeiro e café, x2 > 10.00. As palavras presentes nesta classe
foram citadas por individuos com valores de Brand Equity
inferiores a mediana (%2 = 17.76).

Classe 3 - Produtos da Starbucks. A terceira classe é a que
tem maior numero de ST associados, mais concretamente 122,
representando 38.98% do corpus. Esta classe abrange aquilo que
a marca comercializa, mais especificamente os seus produtos e

experiéncias, e que permite a diferenciagdo da mesma face as
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restantes redes de cafetarias: EUA, 2 > 50.00; cookies, leite,
cappuccino, x2 > 20.00; cha, chocolate quente, caramelo, café,
chocolate, takeaway, 2 > 10.00; e frappuccino, muffins, chantilly,
pequeno-almogo, macchiato e inverno, %2 > 9.00. Estas palavras
foram mais referidas por sujeitos com valores de perce¢io de
qualidade inferiores a mediana (%2 = 11.91).

Adicionalmente, quanto as questdes sobre a relacio com a
marca Starbucks, verificou-se que a publicidade foi a principal
fonte de conhecimento sobre a marca (n = 124, 27.3%), que
quase a totalidade dos inquiridos indicou apenas visitar a loja
as vezes (n = 153, 33.6%), quase nunca (n = 212, 46.6%), ou
mesmo nunca (n = 82, 18%) e que o principal proposito da

visita é socializar (n = 126, 27.7%) (ver Tabela 2).

Tabela 2
Habitos de consumo e relagdao com a Starbucks

Variavel Resposta F %
Publicidade 124 273
Amigos 104 229
Redes Sociais 77 16.9
Qual foi a fonte que o Localizagao da loja 68 14.9
levou a conhecer a marca

Starbucks? Familiares 46 10.1
Séries/Filmes/TV* 20 4.4

Viagens* 14 3.1

Outro 2 0.4

Nunca 82 18
Com que frequéncia Quase nunca 212 46.6
costuma visitar uma loja As vezes 153 33.6
Starbucks? Quase sempre 7 1.5

Sempre 1 0.2




Socializar 126  27.7

Relaxar 103  22.6

Consumir o produto* 71 15.6

H.abi.tuallmentelt, .qual éo Passar o tempo-livre 63 13.8
rincipal propésito que o

i:va al\)lisifar :Starbzcks? Nao frequento™ 42 9.2

Trabalhar/Estudar 22 4.8

Experiéncia e diferenciagdo da marca* 11 2.4

Outro 17 3.7

*Categorias adicionadas aquando da analise dos resultados obtidos

Com o propésito de identificar as variaveis que influenciam o
Brand Equity da Starbucks, foi testado um modelo de Regressao
Linear Multipla (método Enter). No cdlculo desta regressao, as
variaveis: Lealdade (§ = .33, p <.001), Brand Love Emog¢ao (§ =
.38, p <.001) e Sustentabilidade (B = .14, p <.001) mostraram-se
significativas, explicando um total de 63.2% do Brand Equity,
R2Aj = .632, F(8, 446) = 98.42, p < .001 (ver Tabela 3).

Tabela 3
Regressdo Linear Multipla (Enter) das varidveis em estudo com
o Brand Equity
Estatistica
Variaveis
B t p M (DP) Tolerancia VIF
Qualidade
Percebida 00 007 945 5.07 (1.28) 45 2.25
Conhecimento/ o 35 1¢¢ 5.44 (1.20) 77 1.30
ASSOCIa(;OeS a marca
Lealdade 33 7.02 <.001 253 (1.60) 37 2.68
Brand Love Emogao .38 6.57 <.001 3.17 (1.53) 24 4.15

Brand Love Relagio .06 1.38 170 1.78 (1.19) 44 2.30



Compra por
Estatuto 02 059 556 2.31(1.21) .79 1.26
Influéncia Social .06 1.67  .096 2.15 (1.42) .70 1.42
Sustentabilidade 14 393 <.001 3.94 (1.28) .62 1.60

Coeficiente de

I .80
correlagdo multipla

% Variancia

0,
explicada 63.2%

Significancia da

amostra F(8, 446) = 98.42, p.<.001

Discussao

Os resultados da presente investigagdo indicam que os/as
portugueses/as percecionam a Starbucks como uma marca
norte-americana que comercializa um café considerado
saboroso, num copo peculiar, mas por um preco elevado. A
palavra com mais mengoes foi “café’, o que é compreensivel e
expectavel, pois trata-se do principal produto comercializado
pela marca (Nair et al., 2021).

A forte consciéncia da origem da marca remete-nos
para o processo de americanizagdo. Este consiste no ato de
conformidade com a cultura, ideologia e bens materiais dos
EUA, por serem encarados como o melhor exemplo de uma
sociedade abundante, com elevada liberdade de consumo e
com um lifestyle apetecivel. Como reflexo ocorrem mudangas
no estilo de vida e no comportamento do consumidor (Rebhun
& Waxman, 2000).

O preco é outro aspeto de especial relevo, pois mantém-se
elevado por questdes estratégicas: aliciar o nicho de clientes
pretendido e preservar uma imagem premium. Segundo

Silverstein e Fiske (2003), o mercado do Luxo Tradicional tem
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vindo a transformar-se, emergindo o Novo Luxo. Incluem-se,
neste mercado, os produtos Superpremium acessiveis, isto é, os
que tém um custo elevado quando comparado com o das outras
empresas do setor, mas que é suportavel pela classe média. A
Starbucks é uma das marcas que se encaixa nesta descri¢ao.

O copo é aimagem mais simbdlica, que diferencia o conceito
e a experiéncia que a marca oferece. E muito a volta dele que
o marketing da marca se desenvolve, tanto em campanhas
publicitarias, mais direcionadas para as redes sociais, como
pela partilha dos proprios clientes, que caminham na rua com o
copo na mao. Além disso, os copos incluem o nome do cliente,
carateristica exclusiva desta marca, o que torna a experiéncia
ainda mais personalizada (Haskova, 2015).

Através da CHD, a imagem da marca distribui-se em fungéo
de trés classes: caracteristicas, imagem/logétipo e produtos.
A primeira classe é exclusiva da primeira ramificagdo, que se
concluiu estar associada a aspetos intangiveis, e a segunda e
terceira incluiram-se na segunda ramificagdo, relacionada
com aspetos tangiveis. Esta interpretacdo é concordante com
o avangado por Biel (1993), que considerou que a imagem
da marca pode ser constituida por associagdes tangiveis/
funcionais ou subjetivas/emocionais. Também Keller (1993)
havia indicado que a imagem da marca podia variar em fungao
dos atributos dos produtos, beneficios para o consumidor e
atitudes gerais em relagdo a marca.

As palavras da primeira classe foram proferidas por sujeitos
com valores superiores a mediana nas variaveis estudadas. Isto

parece indicar que aqueles que gostam de uma marca tendem
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a interiorizar significados mais refletidos e fruto de uma
avalia¢ao pessoal. Em contrapartida, aqueles que avaliaram a
marca abaixo da mediana tiveram perce¢des mais superficiais,
relacionadas com aspetos tangiveis. Neste procedimento
incluiram-se também as variaveis sociodemograficas, porém
nenhuma delas se revelou significativamente relacionada com
uma classe em particular.

Os resultados quantitativos indicam que o Brand Equity da
Starbucksnao estd dependente de todas as variaveis inicialmente
incluidas. As varidveis Qualidade Percebida e Conhecimento/
Associagbes a marca ndo se revelaram significativas. De
acordo com Aquinia e Soliha (2020), na era da globalizagao,
os consumidores encontram-se perante varias ofertas do
mesmo produto, com niveis de qualidade bastante idénticos.
Principalmente na area da cafetaria, em que em Portugal existe
uma grande variedade de oferta, os clientes nao se predispdem
a recomprar com base no conhecimento da marca (Aquinia &
Soliha, 2020). Assim, a qualidade e o conhecimento de uma
marca nem sempre sao suficientes para influenciar a inten¢ao
de recompra (Kalesaran et al., 2019), que é a consequéncia
primordial do Brand Equity.

Os resultados concluem que considerar-se leal a Starbucks e
que a mesma sera a primeira escolha no setor da cafetaria impacta
positivamente o valor do Brand Equity. Este resultado encontra-se
em conformidade com a literatura apresentada, que indica que a
lealdade é 0 modo mais eficaz de obter vantagem competitiva e
participagao no mercado (Chinomona et al., 2013), bem como

aumenta a predisposigdo para os clientes pagarem um prego
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premium (Yeh et al., 2016). Assim sendo, e principalmente na
atualidade, em que o mercado é bastante competitivo, desenvolver
lealdade nos clientes torna-se a principal necessidade das empresas.

O antecedente mais escrutinado da lealdade é a satisfagao
com a marca (Oliver, 2010). Contudo, mais recentemente tém-se
explorado outros, como é o caso da experiéncia da marca. As conclusoes
indicam que quanto mais positiva for a experiéncia da marca
na perce¢do dos clientes, maior serd a lealdade dos mesmos,
pois quererdo repeti-la (Hussein, 2018). Uma vez que, no
caso da Starbucks, a experiéncia providenciada tem um papel
central no conceito da marca, é possivel que seja esta a principal
impulsionadora da lealdade.

O Brand Love Emocao revelou ser o preditor mais forte
do Brand Equity da Starbucks. Nao obstante, 0 mesmo nao
ocorreu com o Brand Love Relagdo. De acordo com Batra et al.
(2012), a literatura ainda nao distingue adequadamente estas

duas formas de amor. Ainda assim, o Brand Love Emoc¢ao é

o~

descrito como um sentimento semelhante ao afeto, que
especifico e tnico, mas também esporadico (Richins, 1997).
O Brand Love Relagdo é mais estavel e duradouro e envolve
experiéncias afetivas, cognitivas e comportamentais (Fournier,
1998). Os resultados desta pesquisa parecem indicar que, no
caso da Starbucks, o seu Brand Equity esta essencialmente
relacionado ao Brand Love Emog¢do, o que é compreensivel
visto tratar-se de um setor que comercializa servigos, que por
si sO sao momentaneos.

Globalmente, os resultados sdo concordantes com a literatura

inicialmente exposta, o que nos indica que o estabelecimento
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de um lago emocional culmina em maior frequéncia de
compra e, a longo prazo, em lealdade (Cho & Fiore, 2015).
Além disso, o Brand Love incrementa a predisposi¢do para
pagar um preco premium (Thomson et al., 2005), o que é
particularmente importante no caso da Starbucks. No estudo
de Carroll e Ahuvia (2006) descobriu-se que o Brand Love de
clientes satisfeitos é maior em marcas de produtos percebidos
como mais hedodnicos, em comparagao com utilitarios, e
que oferecam alguns beneficios simbdlicos extra. A Starbucks
enquadra-se neste grupo de marcas, pela experiéncia diferenciada
que providencia e pelas causas que defende.

O consumo por estatuto e a percecao da Starbucks como
uma marca que concede aprovagdo social ou aceitagdo nao
estdo relacionados com o seu Brand Equity. Todavia, esta marca
acarreta uma imagem de estatuto, aspeto comprovado nao sé
pelos resultados do Estudo 1, como pelos precos elevados que
pratica (sé acessiveis a classes socioeconomicas superiores), pelas
causas que apoia (as quais as pessoas apreciam estar associadas),
e pela experiéncia premium que providencia (Haskova, 2015).

Por fim, os resultados sugerem que quanto mais as pessoas
consideram a Starbucks uma marca ambientalmente segura
e responsavel, sustentavel e saudavel, maior é o incremento
do seu Brand Equity. A literatura tem vindo a indicar que os
consumidores ficam mais satisfeitos, leais e crentes de que uma
marca é de qualidade superior se esta for sustentavel (Gao &
Mattila, 2014; Lai et al., 2010; Nan & Heo, 2007).

Conscientes disso, as empresas tém feito de tudo para

desenvolver e promover politicas de Responsabilidade Social
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Corporativa (RSC), de forma a aprimorar a sua imagem e
reputacgao (DiPietro et al., 2013). Além disso, segundo Vitell et
al. (2016), estas iniciativas procuram estimular o sentido ético e
a identidade moral do consumidor, ou seja, envolver e ativar as
emocdes. De acordo com Heal (2008), a Starbucks opera como
uma empresa ética para aumentar a taxa de fidelizagdo dos
clientes e, tendo em conta os resultados encontrados, parece
ser uma estratégia eficaz, pelo que deve ser mantida.

Resumindo, os preditores do Brand Equity da Starbucks
sdo a Lealdade, o Brand Love Emocdo e a Sustentabilidade,
o que parece indicar que a criagdo de um lago emocional é o
seu principal impulsionador. Este resultado é coerente com o
inicialmente exposto, que as emocdes sdo estimulos essenciais
na maneira como os consumidores percebem, sentem e se
comportam em relagdo as marcas (Ivens et al., 2015). Além
disso, uma investigagdo levada a cabo por Duman et al. (2018)
mostrou que os aspetos afetivos tém um impacto mais forte
na construcao do Brand Equity do que os aspetos cognitivos.
Chaudhuri e Holbrook (2001) apontaram que, se existir uma
relagdo de afeto entre o consumidor e a marca, ird criar-se um
sentimento agradavel e de recordagdo, que, ao ser mantido,
pode evoluir para lealdade.

Segundo Tomiya (2012), na viragem para o século XXI, o
valor das empresas migrou dos ativos tangiveis, como ¢ o caso
dos produtos, bens, equipamentos e capital econémico, para
os ativos intangiveis, o capital humano e intelectual, a marca
e cultura organizacional. Para Haskova (2015), na Starbucks,

os clientes tém acesso a um produto caro e de alta qualidade
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(ativos tangiveis), mas é através dos aspetos intangiveis, como
a experiéncia personalizada, que se atingiu o estatuto de uma

marca premium e se triunfou face a concorréncia.

Conclusao

A presente investiga¢ao procurou estudar de modo aprofundado
o caso de sucesso da Starbucks, no que toca a sua imagem,
posicionamento e Brand Equity. Para isso, foram desenvolvidos
dois estudos. O primeiro identificou-a como a marca mais
conhecida e detentora do mais elevado preco, estilo e estatuto.
Além disso, obteve pontuagdes igualmente elevadas nas categorias
de sabor, qualidade e sustentabilidade.

Quanto ao seu posicionamento, a Starbucks surgiu isolada
num quadrante do mapa percetual, o que sugere que ¢
encarada como bastante distinta das outras marcas. Este aspeto
¢ particularmente importante, pois comprova que a marca
tem um espago proprio neste mercado. O quadrante em que
se localizava correspondia a existéncia em simultaneo de alto
“Estatuto” e “Preco/Qualidade/Sustentabilidade” Isto sugere
que, dentro do setor, é considerada como uma marca premium
e de luxo. Através do Estudo 2 percebeu-se quais os significados
atribuidos a marca. Atendendo as palavras mais proferidas, a
Starbucks é percecionada como uma marca norte-americana
que vende um café saboroso num copo, a um prego elevado.

Por ultimo, concluiu-se que a Lealdade, o Brand Love
Emocao e a Sustentabilidade sdo os preditores do Brand Equity
da Starbucks. Estes resultados indicam que o Brand Equity da

Starbucks esta especialmente relacionado com ativos intangiveis.
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Face a produtos semelhantes, a Starbucks vinga por conseguir
oferecer, adicionalmente, o estabelecimento de lacos emocionais,
através do servigo personalizado, diferenciado e de proximidade,
bem como das politicas de sustentabilidade que defende. A forma
distinta com que os consumidores sdo tratados fa-los sentirem-se

unicos, o que habitualmente culmina em recompra e lealdade.

Limitagbes

Quanto ao Estudo 1, é importante salientar que nao foi cumprida
uma das regras do Multidimensional Scaling. Segundo Malhotra
(2019), um mapa percetual bem definido deve incluir no minimo
8 e no maximo 25 objetos/marcas, sendo que a medida que sdo
utilizadas mais dimensdes devem também ser incluidos mais
objetos em estudo. No caso desta pesquisa, para duas dimensoes,
foram utilizadas apenas quatro marcas.

Adicionalmente, como foram seis os atributos avaliados no
questiondrio, ndo foi possivel utilizar esta técnica diretamente
com todos, visto que a partir de trés dimensdes nao ¢
exequivel a representa¢ao num sé grafico e a sua interpretacao
complexifica-se. Assim sendo, no momento da denominagéo
das dimensdes, através de uma avaliagdo subjetiva dos dados,
optou-se por escolher as categorias/atributos que melhor
explicavam aqueles resultados.

Quanto ao Estudo 2, a principal limitagdo relaciona-se com
a impossibilidade de extrapolacdo destes resultados para outros
objetos e contextos de estudo, visto ter-se tratado de um estudo de
caso de uma marca em especifico, com uma amostra portuguesa.

Ademais, a presente pesquisa foi desenvolvida aquando do periodo
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pandémico da Covid-19, durante o qual foram impostas limitagoes
ao comércio e a socializagdo, nomeadamente o encerramento dos

estabelecimentos.

Potencialidades e Implicacdes Praticas

Esta pesquisa tem algumas potencialidades e implicagdes
praticas. Recorreu-se a uma metodologia mista, o que
possibilitou uma compreensao ainda mais completa do objeto
de estudo. Esta investigagdo contribuiu para o crescente corpo
de literatura sobre o Brand Equity com base no consumidor.
Destaca-se especialmente por terem sido incluidas no modelo
variaveis menos escrutinadas que se revelaram significativas,
pelo que se trata de uma investigagdo que veio dar palco a
dimensdes diferentes da composi¢ao do Brand Equity.

O conhecimento adquirido, através deste estudo, possibilitou
alguns insights sobre a realidade atual do mercado, que
podem ter implicagdes na area do Marketing e da Psicologia.
Ter nogao de que os preditores do Brand Equity da Starbucks
sao a Lealdade, o Brand Love Emogdo e a Sustentabilidade
permite aos gestores atuarem de um modo mais consciente e
direcionado para o publico-alvo, ajuda-os a definir objetivos
claros e a desenvolver estratégias que impulsionem o negdcio.

Deve-se continuarainvestir em politicas de Responsabilidade
Social Corporativa, particularmente relacionadas com a
sustentabilidade, pois estas tém um peso consideravel
na tomada de decisio do cliente, que se sente ética e
emocionalmente responsavel por ajudar e associar-se a

determinadas causas para beneficiar a sua propria imagem.
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A oferta de uma experiéncia personalizada e diferenciada
¢ outro dos aspetos que proporciona a criagdo de um laco
emocional entre o consumidor e a marca - lovebrand. O
envolvimento das emogdes na compra é, cada vez mais,
uma necessidade para as organizagdes, conseguindo, assim,
estimular o cliente e permitir o desenvolvimento e permanéncia
da lealdade. O copo ¢ uma das imagens mais iconicas da
marca, pois tem nele estampado o logétipo e é onde é escrito
o nome do cliente. As agdes de marketing devem continuar a
ser direcionadas para este aspeto, sendo um dos seus principais

diferenciadores.

Recomendacodes para investiga¢ao futura

No que concerneainvestigacao futura, seria interessante adicionar
ao modelo outras variaveis relevantes, como a Responsabilidade
Social, a Experiéncia Percecionada e a Identificagdo com a Marca,
de forma a obter um modelo ainda mais solido.

Seria também bastante pertinente aplicar este modelo a
marcas de outros setores de atividade (ex. tecnolégico, téxtil,
cosmeética), para se avaliar em que medida as componentes
do Brand Equity oscilam, facilitando pistas para agdes de
marketing mais direcionadas e eficazes. Apesar de, neste
estudo, as variaveis Compra por Estatuto e Influéncia social
ndo se terem revelado significativas, seria importante procurar
avalia-las de uma forma mais indireta, nomeadamente através
de um estudo experimental ou da inclusdo de uma escala de

desejabilidade social.
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