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RESUMO 

A imagem é a componente principal de uma marca para a sua diferenciação e 

distinção na mente dos consumidores. Por isso, as marcas tentam criar uma imagem única 

e diferenciada que fortaleça o seu capital. O presente estudo pretende identificar de que 

forma é que a mudança de uma imagem forte e bem estabelecida de uma marca pode 

impactar individualmente cada construto do capital da marca, e por conseguinte, este na 

sua totalidade. Esta investigação foi elaborada através de uma recolha de métodos mistos, 

onde para a parte qualitativa foram realizadas entrevistas aos profissionais das marcas em 

estudo e para a parte quantitativa a ferramenta utilizada foi o questionário online, onde 

foram obtidas 363 respostas válidas. Ambas as recolhas foram feitas exclusivamente em 

português. As entrevistas foram analisadas através do software MAXQDA segundo uma 

análise de conteúdo e as respostas do questionário foram analisadas através do software 

IBM SPSS segundo Regressões Lineares Simples e Múltiplas, Macro Process e Teste T 

Amostras Emparelhadas. Foi possível concluir que em ambos os rebrandings, o capital 

da marca na sua totalidade foi reduzido em relação à imagem anterior. Contudo, quando 

os capitais da marca de cada rebranding foram comparados diretamente, percebeu-se que 

o capital da marca para o rebranding evolutivo foi superior ao do rebranding 

revolucionário. Além disso, verificou-se que a geração possui um parcial efeito 

moderador nas relações entre a nova imagem da marca com cada dimensão individual do 

capital da marca. O presente estudo permitiu aprofundar conhecimento teórico 

relativamente aos impactos dos rebranding realizado para a marca e nas perceções dos 

consumidores, bem como de que forma estas relações podem ser moderadas pelas 

gerações dos mesmos. Os resultados obtidos permitem aos profissionais de marketing e 

gestores uma perspetiva de estratégias a utilizar e desenvolver, bem como as ações e 

ponderações a tomar.   

Palavras-Chave: Rebranding; Capital da Marca; Gerações; Teoria da Sinalização; 

Imagem da Marca 
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ABSTRACT 

Image is the main component of a brand's ability to differentiate and stand out in 

the consumers´ minds. Therefore, brands try to create a unique and differentiated image 

that strengthens their equity. This study aims to identify how changing a brand's strong 

and well-established image can impact each brand equity construct individually and as a 

whole. This research used a mixed-methods approach, where, for the qualitative part, 

interviews were carried out with professionals from the brands being studied and, for the 

quantitative part, an online questionnaire was used, where 363 valid responses were 

obtained. Both methods were conducted exclusively in Portuguese. The interviews were 

analyzed using MAXQDA software according to a content analysis and the questionnaire 

responses were analyzed using IBM SPSS software according to Simple and Multiple 

Linear Regressions, Macro Process and Paired Samples T-Test. It was possible to 

conclude that in both rebrandings, the brand equity as a whole was reduced compared to 

the previous image. However, when the brand equity of each rebranding was compared 

directly, it was found that the brand equity of the evolutionary rebranding was higher than 

that of the revolutionary rebranding. It was also found that generation did have a parcial 

moderating effect on the relationship between the new brand image and each individual 

dimension of brand equity. This study provided a deeper theoretical knowledge regarding 

the impact of rebranding on the brand and on consumer perceptions, as well as how these 

relationships can be moderated by their generations. The results obtained give marketing 

professionals and managers a perspective on the strategies to use and develop, as well as 

the actions and considerations to take.   

Key-Words: Rebranding; Brand Equity; Generations; Signaling Theory; Brand Image 
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2 INTRODUÇÃO 

2.1 Contextualização teórica 

A promoção de bens e mercadorias provêm de há muitos séculos atrás, desde os 

gregos e romanos, que comercializavam vinhos e metais preciosos (Room, 1998), até os 

destiladores de whiskey no século XVI, que marcavam nos barris o nome do produtor e 

identificavam a qualidade do produto (Aaker, 1991). A Revolução Industrial intensificou 

a necessidade de marcas eficazes devido aumento na variedade e quantidade da oferta e 

da procura (Room, 1998). Tudo isto resultou num desafio para os profissionais de 

marketing, que necessitavam de escolher um nome eficaz para as marcas, que fosse 

original e memorável, fácil pronunciação e ainda a possibilidade de ser descritivo do 

produto que representa, sendo a Coca-cola um dos maiores exemplos de sucesso (Room, 

1998). 

No século XX, os concorrentes começaram a dar uma importância ao branding e às 

associações de marcas (Aaker, 1991). Atualmente, as marcas estão muito presentes na 

vida quotidiana dos consumidores, desempenhando papeis de simplificação, identidade e 

valores, assim como estão presentes em novos pontos de contacto, nomeadamente as 

redes sociais, facilitando as interações e experiências dos consumidores com as marcas 

(Dwivedi et al., 2019; Keller, 2020). O rebranding rapidamente se tornou numa estratégia 

importante para as marcas se destacarem e diferenciarem no mercado e impactar a mente 

dos consumidores (Lindheim et al., 2021). Contudo, é importante que os profissionais de 

marketing reconheçam que nem todas as marcas são igualmente relevantes para todos os 

consumidores, mas a sua perspetiva é igualmente relevante (Keller, 2020). 

Na literatura relativa ao impacto do processo de rebranding no valor da marca é 

possível encontrar diversos estudos na vertente do corporate rebranding (Merrilees & 

Miller, 2008; Miller et al., 2014; Muzellec & Lambkin, 2006) e no rebranding 

institucional (Stuart, 2018). Por contraste, pouca atenção tem sido dada ao impacto desta 

na afetação da procura por parte dos seus consumidores (Marques et al., 2020). 

2.2 Objetivo de investigação 

A presente dissertação tem como objetivo estudar o impacto das estratégias de 

rebranding nos construtos do capital da marca (brand equity), tendo por base a Teoria da 

Sinalização e a variável moderadora da geração dos consumidores. Para este propósito, 

será realizado um estudo entre duas marcas que realizaram uma estratégia de rebranding, 
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permitindo avaliar o impacto individual de cada rebranding em cada construto individual 

do capital da marca, e perceber se o efeito se altera com a geração dos consumidores. 

Desta forma, são formuladas as seguintes questões de investigação: 

Q1: Quais os construtos do capital da marca da marca – conhecimento da marca 

(brand awareness), lealdade à marca (brand loyalty), associações à marca (brand 

association) e qualidade percebida (perceived quality) – que são mais afetados após uma 

estratégia de rebranding evolucionário e de rebranding revolucionário? 

Q2: Qual o efeito da variável demográfica ´geração´ nos construtos do capital da 

marca da marca, após uma estratégia de rebranding evolucionário e de rebranding 

revolucionário? 

Q3: Existem diferenças entre o capital da marca após um rebranding evolucionário 

e um rebranding revolucionário? 

2.3 Relevância académica 

O rebranding, embora possa trazer grandes oportunidades no longo prazo, também 

apresenta riscos significativos no curto prazo (Collange & Bonache, 2015). Alguns 

estudos têm vindo a ser realizados ao longo dos anos, ainda que poucos ao nível do estudo 

em simultâneo das duas estratégias de rebranding. Nhat Hanh Le et al. (2014) realizaram 

um estudo ao impacto das duas estratégias de rebranding na ótica da preferência do 

consumidor na indústria dos telemóveis, tendo como construtos o brand name attitude, 

product expertise, brand preference e product involvement. Roy e Sarkar (2015) 

estudaram a pré e pós comunicação de um rebranding evolucionário, tendo em conta a 

alteração do capital da marca e atitudes por parte dos consumidores, utilizando como 

construtos o costumer based brand equity, consumer attitude, brand position e purchase 

intentions. E ainda Marques et al. (2020) realizaram um estudo quantitativo a 

consumidores portugueses relativamente a marcas brancas ou de distribuidor, cujo 

objetivo era compreender os efeitos do processo de rebranding nestas e a performance 

dos constructos do capital da marca, nomeadamente no conhecimento da marca, lealdade 

à marca, associações à marca e qualidade percebida. Ainda assim, outros estudos têm sido 

feitos numa perspetiva da mudança de cada elemento da marca isoladamente, como o 

nome (Delassus & Descotes, 2012), a música (Melzner & Raghubir, 2023) ou logótipo 

(Grobert et al., 2016; Madadi et al., 2023). 

A presente proposta visa dar resposta a algumas das lacunas que foram encontradas 

na literatura perante este tema, nomeadamente o estudo do tempo necessário para que os 
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consumidores avaliem a nova imagem da marca e o valor desta (Marques et al., 2020) e 

um estudo que integrasse tanto o rebranding evolutivo e revolucionário. Este último seria 

uma contribuição interessante à literatura, na medida em que permitirá aos investigadores 

compreender a eficácia de ambas as estratégias na perspetiva dos consumidores (Roy & 

Sarkar, 2015). Isto permite contribuir para a literatura de rebranding e capital da marca 

ao melhorar o nosso conhecimento na resolução das mensagens assimétricas (neste caso, 

as mudanças visuais) entre a marca com o consumidor, tendo por base a Teoria da 

Sinalização. Outro contributo relevante é o foco nas caraterísticas demográficas, 

nomeadamente a idade (Nawaz et al., 2020), onde no presente estudo será representada 

através das gerações dado ser mais conveniente a comparação de consumidores entre 

estes grupos (Gurǎu, 2012). 

2.4 Relevância empresarial 

As marcas representam ativos essenciais que as empresas procuram melhorar e 

proteger (Dutta & Pullig, 2011). A aplicação de estratégias de rebranding numa marca 

pode originar crises na mesma, provocando uma falta de confiança e redução da intenção 

de escolha da marca, afetando diretamente o seu capital (Dutta & Pullig, 2011). Todavia, 

quando aplicados estes tipos de estratégias, os marketers podem realizar um trabalho a 

priori de detenção e prevenção de uma eventual crise (Dutta & Pullig, 2011; Robson & 

Farquhar, 2021) ou perante uma crise, existem estratégias que as marcas podem adotar 

para tentar ultrapassar a mesma, como é o caso da publicidade (Robson & Farquhar, 

2021). Durante todo este processo de rebranding, são necessários grandes esforços 

financeiros e organizacionais que não asseguram, no fim, o sucesso da implementação do 

mesmo (Marques et al., 2020). Desta forma, os gestores poderão beneficiar do presente 

estudo na medida em que compreenderam melhor como é que estas estratégias afetam as 

perceções do consumidor e se estes recebem uma mensagem consistente e coerente, o que 

permitirá fortalecer relacionamentos mais fortes com estes, aumentar a sua lealdade à 

marca, proteger e aumentar o valor da marca ao longo do tempo e ainda aumentar a sua 

competitividade de mercado. 

2.5 Estrutura da dissertação 

O presente trabalho encontra-se dividido em sete grandes capítulos, apresentados 

agora por ordem crescente. Na Introdução, é feita um enquadramento geral do estudo, 

onde posteriormente se estreita para o objetivo da investigação, relevância académica e 
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empresarial. Na Revisão de Literatura, são apresentados os principais conteúdos que irão 

dar suporte à investigação (o Rebranding, Capital da Marca, Teoria da Sinalização e 

Gerações). O capítulo do Modelo Conceptual foi criado tendo por base a literatura exposta 

no capítulo anterior. Na Metodologia, é possível encontrar as marcas em estudo, o tipo de 

estudo, a amostra selecionada, quais os métodos utilizados para a recolha de dados e o 

seu processamento de tratamento de dados correspondentes. Na Análise de Dados, é 

realizada uma analogia entre os dados obtidos através das entrevistas com as marcas 

(qualitativo) e a realização do teste para a validação das hipóteses dos dados referentes 

aos consumidores (quantitativo). Por último, é apresentado o capítulo referente à 

Discussão e Conclusões, onde também se inclui as Principais Contribuições Teóricas e 

Práticas, Limitações e Sugestões de Investigação Futura. 

3 REVISÃO DE LITERATURA 

3.1 Marca 

O termo ´marca´ (brand) é resultado da antiga palavra nórdica “brandr” que 

significa “queimar”, dado que os proprietários de produtos e animais, de forma a 

identificá-los, “queimavam-nos” (Keller, 2013). Segundo Aaker (1991, p. 7), marca é 

definida como “um nome e/ou símbolo distinto (como um logo, marca registada, ou 

design de embalagens) com o intuito de identificar bens ou serviços de um vendedor ou 

de um grupo de vendedores, e para diferenciar esses bens dos concorrentes”. 

No que toca ao branding, este é um processo criativo e onde as organizações 

acabam por despender grande capital nos seus planos e implementações como forma a 

combater “e minimizar o fosso entre a identidade da marca (projeção pretendida) e a 

imagem da marca (perceção das partes interessadas) para manter a coerência entre as 

duas” (Chung & Byrom, 2021, p. 2, baseado em Chernatony, 2006). Keller (2013, p. 38) 

realça ainda que este “cria estruturas mentais e ajuda os consumidores a organizarem os 

seus conhecimentos sobre produtos e serviços de uma forma que clarifica a sua tomada 

de decisão”, podendo resultar como um meio importante para alcançar a vantagem 

competitiva. 

É inegável a importância económica das marcas para as empresas (Fischer et al., 

2010), dado que estas podem aumentar a sua quota de mercado, permitem cobrar preços 

premium, auferir uma redução na elasticidade dos preços e garantir uma fonte de receitas 

(Chowdhury et al., 2020; Steenkamp, 2014; Voss & Mohan, 2016). Os progressos 
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tecnológicos criaram uma era de conexão intensificada, facilitando o acesso à informação 

traduzindo-se num menor esforço dos consumidores para obter informações sobre as 

marcas (Swaminathan et al., 2020). Isto gera um desafio pelo elevado volume de 

informação a que os consumidores são expostos, dificultando a captação da atenção dos 

segmentos-alvos das marcas e alterando a interação entre marca-consumidor (Lurie, 

2004; Swaminathan et al., 2020).  

3.2 Rebranding 

O termo rebranding começou a ser fortemente utilizado pela imprensa antes mesmo 

de ser dada uma definição precisa e concreta desse termo por parte da literatura académica 

(Marques et al., 2020; Muzellec & Lambkin, 2006). O prefixo “re” é o “prefixo dos verbos 

comuns de ação que, por vezes, significam "outra vez" ou "de novo", implicando que a 

ação é realizada uma segunda vez” (Muzellec & Lambkin, 2006, p. 804). Muzellec e 

Lambkin (2006, p. 804) definiram ´rebranding´ tendo por base a definição de marca da 

AMA, como a “criação de um novo nome, termo, símbolo, desenho ou uma combinação 

dos mesmos para uma marca estabelecida com a intenção de desenvolver uma (nova) 

posição diferenciada na mente das partes interessadas e dos concorrentes”. Nhat Hanh Le 

et al. (2014, p. 603), baseado em Merrilees e Miller (2008) e Muzellec e Lambkin (2006), 

definem o termo como “a prática de modificar elementos de marca existentes ou de 

construção de novos elementos de marca com o objetivo de criar uma nova imagem ou 

uma posição diferenciada”.  

Realizar um rebranding acaba por trazer grandes desafios na sua implementação, 

nomeadamente elevados investimentos e recursos, sem que estes possam garantir 

resultados positivos (Joseph et al., 2021), uma vez que mudar o nome da marca pode 

invalidar todo o investimento e trabalho realizado ao longo dos anos, bem como meter 

em causa a perda e destruição do valor da marca (Muzellec & Lambkin, 2006). Algumas 

das razões para as empresas aplicarem estratégias de rebranding podem passar por novas 

marcas locais terem o potencial de evoluir para marcas globais bem-sucedidas (Schuiling 

& Kapferer, 2004) e a existência de fatores contextuais que derivam de fatores internos 

(e.g., mudança estrutural dentro da empresa) e externos (e.g., ambiente regulamentar) 

(Miller et al., 2014; Muzellec & Lambkin, 2006). 

Muzellec e Lambkin (2006, p. 805) realçam ainda que existem duas grandes ideias 

a reter sobre o rebranding, as mudanças na estética do marketing, isto é, saber se será 

necessário alterar todos ou apenas alguns elementos para que a mudança seja considerada 
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como rebranding, e o posicionamento da marca, isto é, perceber se este se manterá 

inalterável no decorrer do rebranding ou irá sofrer mudanças. Contudo, existem também 

outros desafios que as marcas devem ter em consideração no que toca às perceções dos 

clientes, nomeadamente a dissonância cognitiva (e.g., uma má experiência com um 

produto após a nova imagem poderá levar a uma mudança de perceção), a auto perceção 

(e.g., se o consumidor for recetivo à mudança não valorizará a inovação na imagem da 

marca) e ainda a análise tendenciosa (e.g., se uma mudança é vista como positiva pela 

maioria do grupo poderá levar a uma perceção positiva por associação) (Ameen et al., 

2021; Keiningham et al., 2017). 

3.3 Tipos de Rebranding 

Muzellec e Lambkin (2006) indicam a existência de dois tipos de rebranding, o 

rebranding evolucionário e o rebranding revolucionário. 

3.3.1 Rebranding Evolucionário 

Segundo Roy e Sarkar (2015, p. 344), rebranding evolucionário carateriza-se por 

ser “uma mudança gradual em alguns elementos da estética da marca ao longo de um 

período de tempo”, tendo como exemplo a mudança de logótipo da EDP e das cores do 

logótipo da Apple ao longo do tempo. Este rebranding poderá ser mais subtil na 

perspetiva do consumidor, dado que é realizado de uma forma menos drástica e 

habitualmente a marca poderá querer alterar um ou múltiplos elementos da marca, sendo 

que, neste tipo de rebranding, os elementos principais e habituais a serem alterados são o 

logótipo, a palete de cores e/ou o slogan (Roy & Sarkar, 2015; Stuart & Muzellec, 2004). 

3.3.2 Rebranding Revolucionário 

Por sua vez, o rebranding revolucionário é o oposto. Este é uma abordagem mais 

radical na mudança e na redefinição fundamental de uma marca em elementos como o 

nome, logótipo, slogan, entre outros (Roy & Sarkar, 2015), como o exemplo do Tiktok 

(antigo Musically) ou mais recentemente o Star Channel (antigo canal Fox Life). 

Contudo, se uma estratégia de rebranding em si já poderá apresentar tanto aspetos 

positivos como negativos, uma estratégia de rebranding radical, como o rebranding 

revolucionário, acaba por ser mais sensível na perspetiva do consumidor, na medida em 

que, tanto poderá apresentar uma oportunidade para a marca, como poderá igualmente 

prejudicar e anular todo o esforço alcançado por parte da mesma no que toca ao seu capital 

da marca (Muzellec & Lambkin, 2006). 
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3.4 Teoria da Sinalização 

A Teoria da Sinalização foi criada por Spence (1973) num contexto aplicado ao 

mercado de trabalho, mais precisamente aos sinais – por exemplo, educação - que os 

candidatos a uma oferta de emprego podem enviar aos empregadores. Esta teoria foi 

testada na área do marketing, tendo sido aplicada ao estudo dos sinais no contexto B2C e 

B2B (Erdem & Swait, 1998), permitindo estudar e avaliar a eficiência dos sinais que as 

empresas enviam aos seus consumidores.  

Diferentes autores estudaram diferentes mecanismos de sinalização como preço, 

publicidade e garantias (Boulding & Kirmani, 1993). No contexto do capital da marca, 

apenas alguns estudos aplicaram a Teoria da Sinalização, tendo demonstrado potencial 

explicativo neste contexto, nomeadamente por Erdem e Swait (1998) que investigaram 

como é que o capital de uma marca pode beneficiar com o fenómeno da sinalização, 

aumentando a credibilidade junto dos consumidores. Os autores realçaram que todas as 

ações e estratégias de marketing mix, passadas ou presentes, afetam a passagem de 

informação assimétrica para o mercado e consumidores, afetando a qualidade e risco 

percebido, custo de informação e utilidade esperada. O estudo utilizou os sinais da clareza 

e estabilidade, evidenciando a importância de uma mensagem constante e ambígua ao 

longo do tempo, concluindo que as marcas podem atuar como fontes de informação, que 

moldam perceções e avaliações dos consumidores (Erdem & Swait, 1998). Boulding e 

Kirmani (1993) investigaram a forma como os consumidores percecionam as garantias 

de qualidade com base na teoria da sinalização económica. O sinal utilizado foi a garantia, 

tendo sido dividida em alta e baixa credibilidade das obrigações. Estes concluíram que 

“as respostas dos consumidores a melhores garantias são compatíveis com a existência 

de um equilíbrio de separação sob condições de alta credibilidade de garantia” (Boulding 

& Kirmani, 1993, p. 119).  

Os sinais podem, por norma, manifestar-se como ações ou estratégias escolhidas 

pela empresa, contudo, o propósito fundamental destes é resolver o problema de 

identificação ou classificação do consumidor (Boulding & Kirmani, 1993). Desta forma, 

o sinal geral do rebranding neste estudo será a nova imagem da marca (brand image), 

uma vez que o sucesso ou fracasso de uma estratégia de rebranding depende de como 

este sinal é interpretado pelo consumidor e nos construtos do capital da marca. A imagem 

de marca carateriza-se como o conjunto experiências, interações, comunicação e 

associações que os consumidores retêm na memória (Keller, 1993). Vahie e Paswan 
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(2006) e Sasmita e Mohd Suki (2015) concluíram que a imagem de marca possui um 

impacto direto positivo no capital da marca. Kaur e Kaur (2019) realçaram que os 

profissionais de marketing utilizam diversas ferramentas, como o nome da marca, as 

cores, o logótipo, as embalagens, as promoções e os anúncios, para fortalecer a imagem 

de marca e aumentar o seu capital de marca. Neste sentido, é necessário clarificar em 

detalhe o sinal da imagem da marca a ser alterado. Para o rebranding evolucionário, o 

sinal será o logótipo da marca (brand logo) e para o rebranding revolucionário os sinais 

serão o logótipo da marca e atitude ao nome da marca (brand name attitude). Assim, é 

importante comparar as estratégias de rebranding e analisar como os seus sinais são 

percecionados antes e depois do mesmo. 

3.4.1 Logótipo da Marca 

Para Henderson e Cote (1998, p. 14), o logótipo da marca é o “design gráfico que 

uma empresa utiliza, com ou sem o seu nome, para se identificar a si própria ou aos seus 

produtos”. Na literatura em design relacionada a este construto, é possível encontrar que 

os logótipos são um conjunto de elementos como o nome, paleta de cores, tipo de letras 

e design, de forma a permitir os consumidores conseguirem realizar a clara diferenciação 

e identificação da marca perante a concorrência (Kaur & Kaur, 2019, baseado em Foroudi 

et al., 2017). Kaur e Kaur (2019) verificou que o logótipo da marca possui um impacto 

positivo na imagem da marca, realçando a importância do estudo deste construto para o 

rebranding evolucionário e revolucionário. 

3.4.2 Atitude ao Nome da Marca 

Atualmente temos vindo a observar o fenómeno frequente das substituições dos 

nomes marcas, existindo vários fatores a motivar esta mudança, como o reforço do 

posicionamento, concentrar os esforços de comunicação, entre outros (Delassus & 

Descotes, 2012). Para Delassus e Descotes (2012), a substituição do nome carateriza-se 

como a alteração do nome, produto e/ou serviço comercializado por uma empresa. 

Relativamente à atitude ao nome da marca, este relaciona-se à capacidade do nome 

influenciar a perceção dos consumidores, pois um bom nome de marca terá uma elevada 

taxa de sucesso na mente dos consumidores e perante a concorrência (Nhat Hanh Le et 

al., 2014). Contudo, o nome de uma marca, quando modificado por uma estratégia de 

rebranding revolucionária, mete em causa as perceções da sua base de clientes, 

prejudicando a sua ligação psicológica e emocional para com a marca (Nhat Hanh Le et 
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al., 2014) e, caso a atitude à mudança do nome seja negativa, influenciará negativamente 

a imagem da marca (Delassus & Descotes, 2012). 

3.5 Comparação Entre Sinais de Rebranding 

O objetivo do estudo é realizar uma comparação entre as estratégias de rebranding, 

como foi feito por Nhat Hanh Le et al. (2014) e tendo em conta a lacuna presente na 

literatura. Estes concluíram que os consumidores tendem a preferir estratégias 

evolucionárias a revolucionárias e a utilização de estratégias evolucionárias parecem ser 

mais eficazes do que as revolucionárias no que toca a aumentar a preferência entre novos 

consumidores da marca (Nhat Hanh Le et al., 2014). Assim, é fundamental um estudo 

comparativo para medir o impacto dos rebrandings, antes e depois, diretamente na 

perceção do consumidor perante o capital da marca 

3.6 Capital da Marca 

O conceito de capital da marca tem vindo a ser explorado por diferentes autores e 

perspetivas. Aaker (1991, p. 15) define-o como “um conjunto de ativos e capacidades 

ligados a uma marca, ao seu nome e símbolo, que aumentam ou diminuem o valor 

fornecido por um produto ou serviço a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”. 

Keller (1993, p. 9) colocou o conceito na perspetiva de capital da marca baseado no 

cliente, definindo-o como “o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do 

consumidor ao marketing da marca”. 

Contudo, caso haja a alteração de algum elemento da marca, existe sempre a 

possibilidade de alguns (ou até mesmo todos) os ativos ou passivos da marca poderem vir 

a ser afetados ou até mesmo perdidos, ainda que exista sempre a possibilidade de alguns 

destes poderem vir a ser transferidos para os novos elementos (Aaker, 1991). Assim, é 

possível compreender que uma estratégia de rebranding tem como desafio a criação e 

transferência dos bons valores da marca assim como a criação ou transferência das suas 

associações positivas (Marques et al., 2020; Muzellec & Lambkin, 2006). Por 

conseguinte, as empresas que apresentem um elevado capital de marca, terão uma elevada 

competitividade face aos seus concorrentes (Sasmita & Mohd Suki, 2015).  

Aaker (1991) agrupa o capital da marca em cinco construtos, sendo eles: 

conhecimento da marca, associações à marca, lealdade à marca, qualidade percebida e 

outros ativos de marca (other brand assets). Para o presente estudo será utilizado o 

modelo de capital da marca de Aaker (1991) e foram selecionados os quatro construtos 
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principais deste, nomeadamente o conhecimento da marca, associações à marca, lealdade 

à marca e qualidade percebida. 

3.6.1 Conhecimento da Marca 

Aaker (1991, p. 61) define conhecimento da marca como “a capacidade de um 

potencial comprador reconhecer ou recordar que uma marca é um membro de uma 

determinada categoria de produtos”. Aaker (1991, p. 62) apresenta ainda uma pirâmide 

do conhecimento, onde na base se apresenta o nível mínimo de conhecimento da marca, 

ou seja, o desconhecimento da marca, seguido do reconhecimento da marca (brand 

recognition), depois a recordação da marca (brand recall), e finalmente no topo o “top of 

mind”. Sendo que os clientes reconhecem facilmente marcas de sucesso devido às suas 

associações fortes e distintas na memória (Heitmann et al., 2020), então o conhecimento 

da marca pelo consumidor influência a sua tomada de decisões (Marques et al., 2020). 

Existem vários estudos sobre o impacto do conhecimento da marca na imagem da 

marca, mas o contrário também é possível. Ansary e Nik Hashim (2018) concluíram que 

a imagem de marca afeta positivamente o conhecimento da marca e Marques et al. (2020) 

verificou que os consumidores conhecem melhor a antiga imagem relativamente à nova 

imagem após o rebranding. Foroudi (2019), no estudo da reputação das marcas do setor 

hoteleiro, confirmou que o nome e o logótipo da marca tinham impacto na sensibilização 

do conhecimento do consumidor sobre a mesma, isto é, sempre que existe uma mudança, 

seja ela ligeira ou drástica, verifica-se um impacto no conhecimento do consumidor 

perante a marca, dado que estes são os dois elementos principais a criarem conhecimento, 

sensibilização e familiarização com a marca. Neste sentido, é pertinente averiguar o 

impacto deste construto tendo por origem um sinal evolucionário ou revolucionário, dado 

que, como foi suprarreferido, existem diferenças na emissão entre estes sinais. Desta 

forma, são formuladas as seguintes hipóteses de investigação: 

H1a: O sinal (evolucionário) da nova imagem da marca tem impacto no 

conhecimento da mesma.  

H1b: O sinal (revolucionário) da nova imagem da marca tem impacto no 

conhecimento da mesma.  

3.6.2 Associações à Marca 

Conforme Aaker (1991, p. 109), as associações à marca são “qualquer coisa 

"ligada" na memória a uma marca (…) [e será] mais forte quando se baseia em muitas 
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experiências ou exposições a comunicações”. Todos os elementos de uma marca são uma 

forma que estas têm de comunicar diretamente com o consumidor e onde estes elementos 

levam à criação de estímulos que posteriormente levam à criação de associações na mente 

do consumidor (Ampuero & Vila, 2006; Beneke & Carter, 2015; Marques et al., 2020; 

Wu et al., 2011). Estes estímulos podem ser diversos, como logótipos, nome, cores, 

imagens, texto ou formas (Marques et al., 2020). Este construto cria valor para empresas 

como para os consumidores, ajudando na compreensão das informações, realce da marca, 

incentivo à compra, desenvolvimento de sentimentos positivos e expansão da linha de 

produtos (Aaker, 1991). O número e a intensidade das associações variam com as 

perceções dos consumidores dos estímulos expostos (Marques et al., 2020; Swoboda et 

al., 2016). 

Aaker (1991, p. 109) afirma que “uma imagem de marca é um conjunto de 

associações, normalmente organizadas de uma forma significativa”. Os programas de 

marketing conseguem ajudar na criação de uma imagem de marca positiva que leva à 

criação de associações fortes e únicas à memória dos consumidores (Keller, 2013; Lee et 

al., 2011) e ainda pode provocar sentimentos e atitudes positivas relativamente à marca 

(Lee et al., 2011; Porter & Claycomb, 1997). Marques et al. (2020) revelou que as 

associações à marca da antiga para a nova imagem, por via de uma rebranding, não são 

transferidas na totalidade e Lencastre et al. (2023), no estudo relativo ao efeito da 

figuratividade dos nomes de marcas e dos logótipos, constataram que estes, quanto mais 

abstratos tendem a ser, menos eficazes serão em gerar associações. Neste sentido, é 

significativo descobrir se existem diferenças significativas nas associações à marca por 

origem de um sinal evolucionário ou revolucionário. Desta forma, são formuladas as 

seguintes hipóteses de investigação: 

H2a: O sinal (evolucionário) da nova imagem da marca tem impacto nas 

associações à mesma.  

H2b: O sinal (revolucionário) da nova imagem da marca tem impacto nas 

associações à mesma.  

3.6.3 Lealdade à Marca 

Aaker (1991, p. 39) define lealdade à marca como “uma medida da ligação que um 

cliente tem a uma marca”, isto é, caso os consumidores, perante concorrentes que 

ofereçam caraterísticas e conveniências superiores, continuem a escolher e a preferir a 

mesma marca, significa que esta possui um valor significativo. Por sua vez, Liu et al. 
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(2017), Marques et al. (2020), Vahie e Paswan (2006) e Yoo et al. (2000) caraterizam-na 

como um compromisso forte e consistente por parte do consumidor a um produto, serviço 

ou marca, o que, por conseguinte, faz com que estes consumidores sejam leais e estejam 

predispostos a aceitar pagar preços elevados. Para Marques et al. (2020, p. 500), baseado 

em Smutkupt et al. (2012), o presente construto encontra-se dividido de três formas: 

“lealdade comportamental - compra repetida; lealdade atitudinal - intenção de compra; 

ou lealdade composta - compra repetida e intenção de compra”.  

Ainda que os consumidores leais à marca acabem por ser menos sensíveis a 

diferentes mudanças (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Xu et al., 2022), Delassus e Descotes 

(2012) demonstraram que os consumidores, mesmo tendo conhecimento das mudanças 

na marca, não transferem necessariamente a lealdade para a nova marca, e que, pelo 

contrário, a aceitação pode ser dificultada. Isto é verificado por Marques et al. (2020), 

que evidenciaram que os consumidores passaram a ser mais propensos a comprar a 

marcas concorrentes, após um rebranding realizado. Logo, caso a mudança do antigo para 

o novo logótipo seja bastante semelhante, então os consumidores fiéis da marca aceitam 

mais facilmente essas ligeiras mudanças porque são próximas e familiares. Contudo, caso 

sejam mais drásticas, os consumidores leais poderão ter alguma recetividade em aceitar 

a mudança (Müller et al., 2013; Pimentel & Heckler S., 2003). De forma semelhante 

Delassus e Descotes (2012) verificaram que se a atitude à mudança do nome da marca for 

negativa, influenciará negativamente a lealdade à marca, bem como a imagem geral da 

marca. Desta forma, é relevante estudar a relação entre a emissão de um sinal da nova 

imagem (evolucionário ou revolucionário) com a lealdade à marca. Desta forma, são 

formuladas as seguintes hipóteses de investigação: 

H3a: O sinal (evolucionário) da nova imagem da marca tem impacto na lealdade 

da marca.  

H3b: O sinal (revolucionário) da nova imagem da marca tem impacto na lealdade 

da marca. 

3.6.4 Qualidade Percebida 

Para Marques et al. (2020, p. 500), baseado em Solomon et al. (2006), a qualidade 

percebida é “a perceção [que] pode ser conceptualizada como uma interpretação, 

disposição e seleção de estímulos que depois se tornam parte da visão individual do 

mundo”. Em contrapartida, Aaker (1991, p. 85) define como “a perceção que o cliente 

tem da qualidade global ou da superioridade de um produto ou serviço em relação ao seu 
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objetivo, em relação a outras alternativas”. Contudo, o autor realça ainda que, por ser uma 

perceção dos consumidores, esta não poderá ser apresentada de forma objetiva, dado que 

depende dos juízos que cada consumidor faz. Marques et al. (2020, p. 500) enfatiza ainda 

que “este constructo está positivamente relacionado com as experiências dos 

consumidores com a marca”. 

Se uma marca por norma está associada à qualidade, por conseguinte o consumidor 

poderá criar uma imagem positiva e ganhar motivação para a intenção de compra (Lee et 

al., 2011; Vranesevic & Seancec, 2003). De acordo com Delassus e Descotes (2012), 

quando existe uma mudança de imagem, a transferência da qualidade percebida da antiga 

para a nova imagem é aceite e mantida pelos consumidores, tendo também sido verificado 

no estudo de Marques et al. (2020) onde esta transferência de qualidade percebida da 

antiga para a nova imagem resultou de um rebranding realizado.  

A relação entre o logótipo da marca e a qualidade percebida é ainda um campo de 

estudo em desenvolvimento na literatura de marketing. Contudo, algumas pesquisas já 

começam a revelar resultados significativos, como o estudo de Dong e Gleim (2018) 

relativo à localização dos logótipos nas embalagens, onde se verificou que quanto mais 

elevado o logótipo da marca estiver colocado, maior é a influência às intenções de compra 

e a recomendação por via da qualidade percecionada. Este insight pode ajudar a explicar 

a relação entre o ´logótipo da marca´ e a ´qualidade percebida´. Já Delassus e Descotes 

(2012) verificaram no seu estudo que se a atitude à mudança do nome da marca for 

negativa, irá influenciar negativamente a qualidade percebida, bem como a imagem geral 

da marca. Assim, será pertinente averiguar se esta relação se verifica mesmo quando a 

mudança de imagem tem por origem uma mudança mais subtil (evolucionário) ou mais 

radical (revolucionário). Desta forma, são formuladas as seguintes hipóteses de 

investigação: 

H4a: O sinal (evolucionário) da nova imagem da marca tem impacto na qualidade 

percebida da marca.  

H4b: O sinal (revolucionário) da nova imagem da marca tem impacto na qualidade 

percebida da marca. 

3.7 Geração 

A idade, além de ser um bom indicador demográfico, afeta consideravelmente os 

programas de marketing das marcas (Nawaz et al., 2020). Contudo, na literatura sobre 

consumer brand relationship, esta não tem apresentado o seu devido destaque, ainda que 
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em outras áreas de investigação tenha sido estudado intensamente, tais como a 

socialização, comunicação e comportamentos de compras (Nawaz et al., 2020).  

Em 2022, a população portuguesa era caraterizada por ter o maior número de 

indivíduos entre os 15 e os 64 anos, nomeadamente 6.605.042 indivíduos, 

correspondendo assim a 63% da população (Pordata, 2023a, 2024). Assim, averiguamos 

que a população portuguesa é constituída por 3 grandes gerações - X, Milennials e Z - 

sendo a faixa etária dos 40 aos 64 anos como a mais expressiva (Pordata, 2023b). Para 

um melhor contributo desta caraterística demográfica, e tendo em conta o perfil da 

população portuguesa, o presente estudo irá utilizar as gerações.  

Segundo Kotler e Armstrong (2011), a Geração Baby Boomers nasceu entre 1946 a 

1964 e foram importantes consumidores no que toca ao impulsionamento do ambiente do 

marketing, tendo como exemplo o setor bancário que viu o potencial para crescer e 

apostou em força nesta geração. Curiosamente, naquela altura, esta geração identificava-

se como sendo mais jovem do que realmente a idade que possuíam (Kotler & Armstrong, 

2011). Outra caraterística é que os indivíduos desta geração valorizam comunicações 

cara-a-cara, por telefone ou por correio tradicional (Eger et al., 2021) e preferem realizar 

as suas compras perto de casa, dando relevância a produtos confiáveis, com preços justos 

e acessíveis (Eger et al., 2021; Williams & Page, 2011). 

A Geração X são os nascidos entre 1965 a 1976 e carateriza-se por ser menos 

materialistas, procuram o sucesso, valorizam e possuem uma grande vivência de 

experiências, mas são menos apegados à aquisição (Kotler & Armstrong, 2011). Na 

perspetiva de comportamento de compra, esta geração reflete sobre os produtos antes de 

efetuar a sua compra, são menos recetivos a campanhas e discursos das marcas e primam 

pela qualidade à quantidade (Kotler & Armstrong, 2011). Assim como a geração anterior, 

estes também experienciaram períodos de crises económicas e por isso são mais 

conscientes nos seus gastos, contudo esta geração representa potencial e segmentos-alvos 

principais para muitas marcas e organizações (Kotler & Armstrong, 2011). 

A Geração Millennials ou Y nasceu entre 1977 a 2000 e são sem dúvida um grande 

mercado de interesse e atrativo (Kotler & Armstrong, 2011). Todavia, esta geração já 

começou a ser muito exposta a diferentes estímulos (como o preço e tecnologia) e por 

isso comparada às duas gerações anteriores é menos leal (Gurǎu, 2012). Ainda assim, 

valorizam produtos que se conectem à sua personalidade, imagem, crenças e estilo de 

vida, acabando por dar pouca atenção às marcas, mas que pode ser mudado caso estas 
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captem a sua atenção para causas sociais e humanitárias (Gurǎu, 2012). Uma caraterística 

importante nesta geração é o poder da opinião de terceiros partilhadas nas redes sociais 

para a escolha e compra em novas marcas e produtos (Gurǎu, 2012). 

A Geração Z são os nascidos a partir de 2001 (Kotler e Armstrong, 2011). São 

caraterizados como a primeira geração totalmente ligada ao mundo digital, onde 

interagem e envolvem-se com as suas marcas preferidas (Priporas et al., 2017). Esta 

geração é um desafio pois comporta-se de forma muito diferente das anteriores, isto 

porque apresentam expetativas elevadas, valorizando a experiência, mas sem demonstrar 

lealdade no fim (Priporas et al., 2017), resultando numa grande preocupação e pressão 

por parte das marcas em encontrar novas ideias de captar e manter a atenção destes 

(Priporas et al., 2017). Esta geração é vista como grandes interessados na tecnologia, 

facilidade de uso, desejo de segurança, bem como escapar temporariamente da sua 

realidade (Priporas et al., 2017). 

Os consumidores mais jovens, dadas as suas caraterísticas, são um segmento 

emergente e atraente para as marcas (Hwang & Kandampully, 2012). Nawaz et al. (2020) 

concluiu que existem diferenças significativas no que toca à idade, nomeadamente que a 

relação entre brand love e brand loyalty é mais forte nos consumidores mais velhos do 

que nos mais novos. Gurǎu (2012) demonstrou a existência de diferenças no 

comportamento de lealdade à marca entre os Millennials e os X. Dadas as caraterísticas 

de cada geração, é de interesse estudar o papel das mesmas como efeito moderador na 

relação entre o rebranding e o capital da marca. Isto porque a os Millennials e Z são a 

favor das novas experiências, culturalmente mais diversificados, mais tolerantes e de 

mente aberta à mudança (Rodrigues & Rodrigues, 2019; Shin et al., 2022). Por contraste, 

a Geração X, apesar de aceitar mudanças que significam progresso, tendem a ignorar a 

publicidade e campanhas por parte das marcas (Eger et al., 2021), podendo dificultar a 

tarefa das mesmas na sua comunicação de novidades e de mudanças para com estes. Já 

os Baby Boomers, tendem a preferir uma comunicação sobre benefícios relativos a um 

produto do que propriamente uma comunicação orientada para mudanças na imagem 

(Roberts & Manolis, 2000), confirmando o estudo de Loroz e Helgeson (2013), onde 

concluíram que os Millennials dão muito mais importância aos sinais e comunicação da 

marca comparativamente aos Baby Boomers. Desta forma, são formuladas as seguintes 

hipóteses de investigação: 
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H5a: O efeito do sinal (evolucionário) da nova imagem da marca em cada dimensão 

do capital da marca varia consoante a geração. 

H5b: O efeito do sinal (revolucionário) da nova imagem da marca em cada 

dimensão do capital da marca varia consoante a geração. 

3.8 Comparação Final do Capital da Marca 

Marques et al. (2020) mediram o impacto antes e depois da aplicação de uma 

estratégia de rebranding onde concluíram que as perceções dos consumidores 

relativamente à nova imagem estão correlacionadas com as suas perceções anteriores. 

Desta forma, os autores concluíram que, no geral, houve uma transferência muito idêntica 

do capital da marca da antiga imagem para a nova (apenas com ligeiras alterações quando 

observando alguns construtos isoladamente), mas esta transferência similar pode 

representar uma falha de execução do rebranding, dado que o objetivo final deste é que a 

transferência da nova imagem seja superior à antiga. No entanto, o estudo foi realizado 

logo após a execução do rebranding, e, portanto, o outcome deste poderá variar com o 

passar do tempo. As duas marcas em estudo realizaram o rebranding há um tempo 

considerável, logo é interessante averiguar se de facto os capitais das marcas realmente 

melhoraram ou não após a implementação deste.  

Não obstante, Nhat Hanh Le et al. (2014) realçaram que as aplicações de estratégias 

evolucionárias tendem a ser mais bem-sucedidas em relação às revolucionárias e 

Faircloth et al. (2001) constataram que de facto as mudanças na imagem da marca afetam 

diretamente o capital da marca. Por conseguinte, é importante estudar se estas mudanças 

ligeiras na imagem da marca, que por norma são mais bem recebidas e aceites por parte 

dos consumidores, traduzir-se-ão também numa melhoria superior do capital da marca 

comparativamente com mudanças de imagem mais drásticas e radicais que por norma 

deixa os consumidores mais reticentes. 

Assim, é pertinente realizar uma comparação não só relativa à melhoria do capital 

da marca com o rebranding, mas também perceber se a afetação deste difere de acordo 

com o seu sinal enviado a priori. Com base na literatura suprarreferida, são formuladas 

as seguintes hipóteses de investigação: 

H6: O capital da marca melhorou com o rebranding realizado 

H7: O capital da marca melhorou mais para o rebranding evolucionário do que para 

o rebranding revolucionário 



Estratégias de Rebranding e o Impacto no Valor da Marca: Comparação Entre Duas Marcas 

 

Beatriz da Silva Teixeira Carlos 17 Mestrado em Marketing 

 

4 MODELO CONCEPTUAL 

O modelo conceptual (Figura 1) representa a fundamentação teórica apresentada 

anteriormente. Assim, pretende-se estudar o antes e depois da realização de cada 

estratégia de rebranding e que repercussões estas apresentam nos construtos individuais 

do capital da marca em estudo, tendo em conta a geração do consumidor. 

Figura 1 - Proposta de Modelo Conceptual 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5 METODOLOGIA 

5.1 Tipo de estudo 

O presente estudo procura investigar o impacto das diferentes estratégias de 

rebranding nos diferentes construtos do capital da marca. Neste sentido, é realizado um 

estudo explanatório através da utilização de uma investigação sequencial de métodos 

mistos, qualitativa e quantitativa (Saunders et al., 2019). A recolha qualitativa, através da 

utilização de entrevistas aprofundadas (Saunders et al., 2019), é realizada às marcas em 

estudo, permitindo uma melhor compreensão da visão da própria marca sobre as 

perceções dos seus consumidores relativamente ao seu rebranding. Quanto à recolha 

quantitativa, foi realizado um inquérito por questionário aos consumidores (Saunders et 

al., 2019), com o propósito de dar resposta aos objetivos da investigação e relacionar-se 
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com as informações provenientes da recolha qualitativa. O estudo decorreu num período 

temporal previamente estabelecido, pelo que o horizonte temporal designa-se como cross 

sectional (Saunders et al., 2019). 

5.2 Marcas em Estudo 

A relevância das marcas varia de acordo com os países (Chowdhury et al., 2020; 

Sun et al., 2004) e Schivinski e Dabrowski (2015) realçaram a importância de estudos 

comparativos entre marcas para o controlo e melhor compreensão de diferenças e 

semelhanças entre elas. A escolha destas teve por base dois grandes critérios: a distinção 

pelos consumidores portugueses, no ano de 2022; e, posteriormente, o tipo de rebranding 

sofrido na mesma. A marca escolhida para o rebranding evolucionário é a Mimosa, 

distinguida com o prémio FMCG (fast-moving consumer goods), pela décima vez 

consecutiva (Marketeer, 2022) e tendo realizado o seu rebranding em 2023 aproveitando 

a comemoração dos seus 50 anos de existência (Marketeer, 2023). A sua mudança 

verificou-se no logótipo (Anexo I), nomeadamente no tipo de letra (aspeto mais moderno 

e fino), remoção da elipse de fundo para que o próprio nome da marca tenha mais 

destaque, o simbolismo do prado encontra-se agora na curva fina, a cor azul das letras 

´Mimosa´ relembram o céu (antes estava no fundo das letras) e foi introduzido o ´sol´ na 

pinta da letra i. Por fim, a marca para o rebranding revolucionário é a Auchan, distinguida 

com o prémio Escolha do Consumidor 2022 – Categoria: Hiper e Supermercados 

(Escolha do Consumidor, 2022). A sua transformação resulta do interesse pela 

uniformização com a empresa-mãe em França (Marketeer, 2019). Os elementos alterados 

foram essencialmente o nome (Jumbo para Auchan), logótipo (embora em ambos os casos 

o logótipo é o próprio nome), slogan (“Eu quero, posso e escolho” para “Militantes do 

bom, são e local”) e mascote (elefante para um pássaro) (Anexo I).  

5.3 Multi-método 

5.3.1 Estudo Qualitativo 

Os dados qualitativos foram recolhidos através da utilização de entrevistas em 

profundidade semi-estruturadas aos colaboradores das duas marcas em estudo (Anexo II) 

(Saunders et al., 2019), tendo ambas sido realizadas em português e via remoto.  

Após a recolha de dados das entrevistas, estas foram transcritas na íntegra, tendo 

sido revistas com as suas gravações correspondentes para a correção de erros. Para iniciar 

o processo de análise das mesmas, estas foram transportadas para o software MaxQDA. 
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Todo este processo, desde a transcrição até ao procedimento de análise, foi auxiliado por 

computador. Tendo por base o modelo conceptual em estudo, foi realizada uma análise 

de conteúdo, permitindo a criação de categorias e subcódigos. No Anexo V encontra-se 

uma tabela com as definições operacionais possibilitando uma melhor interpretação das 

mesmas. Assim, foram obtidos inicialmente um total de 13 códigos principais e 67 

subcódigos, obtendo um total de 521 codificações. Após a avaliação da orientadora, 

obteve-se um total de 13 categorias principais e 69 subcategorias, obtendo um total de 

522 codificações (Anexo VI), resultando num coeficiente de concordância de 98,46% 

(Anexo VII). Estes ajustes resultaram na criação de mais subcódigos de forma a detalhar 

e facilitar a interpretação, bem como a troca de certas codificações para outros códigos.  

5.3.2 Estudo Quantitativo 

A população do estudo é composta por pessoas que conheçam e sejam 

consumidores da marca Mimosa ou Auchan (não existindo a obrigação de conhecer e ser 

consumidor das duas marcas em simultâneo), bem como sejam maiores de idade e 

pertençam às gerações em estudo. É necessário referir que foi tido em consideração que 

a Geração Z apresenta maiores de idade desde 2001 até 2006, o que faz com que os 

nascidos desta geração a partir de 2007 não sejam alvo de estudo por serem menores de 

idade. Neste sentido, o estudo conta com uma amostragem não probabilística por 

conveniência (Saunders et al., 2019). 

Os dados quantitativos foram recolhidos através de questionário online (Anexo III), 

disponível em português. Este foi elaborado na plataforma Qualtrics XM e distribuído 

através de diferentes redes sociais (Facebook, LinkedIn e Whatsapp) e através da 

abordagem de pessoas na rua em Sintra. O questionário encontra-se dividido em quatro 

grandes blocos. O primeiro bloco destina-se ao consentimento, o segundo às perceções 

passadas e presentes por parte dos consumidores à Mimosa, o terceiro bloco às perceções 

passadas e presentes por parte dos consumidores à Auchan, e o último bloco destina-se às 

características sociodemográficas dos participantes. Foi realizado um pré-teste para 

identificar possíveis alterações ou erros no questionário que ocorreu de 24 de junho a 28 

de junho de 2024 a 11 participantes portugueses com idades compreendidas entre os 20 a 

74 anos, sendo 6 do sexo feminino e 5 do sexo masculino. A participação destes permitiu 

identificar algumas gralhas e adição de uma exemplificação a um item do conhecimento 

da marca. A recolha de dados do questionário, após as alterações no pré-teste, decorreu 

entre 30 de junho a 2 de agosto de 2024, tendo sido obtidas um total de 371 respostas. 
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Relativamente ao questionário, este foi construído de acordo com o teste das 

hipóteses da presente investigação. Assim, para a mensuração dos construtos em estudo, 

foram escolhidas escalas de classificação de itens já testadas anteriormente por outros 

autores e posteriormente traduzidas e adaptadas (Anexo IV). As escalas de mensuração 

dos seis construtos em estudo são escalas ordinais, mais precisamente são escalas de 

Likert de 5 pontos, de 1 - Discordo Totalmente a 5 - Concordo Totalmente. No que toca 

à variável moderadora das gerações, a escala utilizada foi nominal. 

Os dados obtidos a partir do questionário foram de seguida analisados através do 

software IBM SPSS 29. Foram recolhidas um total de 371 respostas, das quais 363 foram 

consideradas como válidas, tendo sindo excluídas 7 respostas, dado que na pergunta 

referente à sua idade responderam ter entre 15 a 17 anos, o que não vai de encontro com 

aquilo que é a amostra do estudo, e um inquirido que não pretendia participar no estudo. 

Assim, foram eliminados um total de 8 inquiridos da amostra. 

Posteriormente procedeu-se à averiguação de valores omissos, que eram em número 

considerável, mas justificado pelo facto de no questionário não haver obrigatoriedade de 

resposta às duas marcas. Como tal, para aqueles que apenas responderam relativamente 

apenas a uma marca, ou não responderam a nenhuma das marcas, foi introduzido a 

codificação de “9 = Não pode responder”. Posteriormente, foram criadas algumas 

variáveis, nomeadamente o agrupamento e codificação das idades de acordo com as 

gerações. Isto permitiu averiguar a detenção de erros no que toca à idade escrita pelo 

inquirido com a opção selecionada da geração a que pertence. Por último, os itens de 

carater negativo foram invertidos, nomeadamente o caso do terceiro e quarto itens do 

construto lealdade à marca para as duas marcas e ainda a organização da codificação da 

variável outras nacionalidades.  

6 ANÁLISE DE DADOS DAS ENTREVISTAS 

6.1 Caraterização da amostra 

A amostra das entrevistas é constituída por duas participantes (Anexo VIII). A 

entrevista à marca portuguesa de lacticínios Mimosa foi realizada à Coordenadora de 

Gestão de Marcas da Lactogal, Teresa Bruno, no dia 16 de julho de 2024 com a duração 

de 1:30 hora. No caso da marca de retalho Auchan, a entrevista foi realizada à Diretora 

de Estudos de Mercado e Ativação de Marca, Isabel Dias, no dia 2 de julho de 2024 com 

a duração de 1 hora. 
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6.2 Análise Pré-rebranding 

O processo de rebranding das duas marcas foi impulsionado pela reestruturação 

interna da empresa e pela perceção dos consumidores de que estas não se modernizavam. 

No caso da Mimosa, já vinham há dois anos a pensar no processo de mudança, em 

contrapartida as decisões de rebranding da Auchan foram colocadas três vezes em cima 

da mesa, primeiro em 1996 quando o grupo Auchan comprou o Jumbo, depois em 2008 

com a crise financeira, e finalmente em 2015 foi tomada a decisão que era o momento.  

6.3 Desafios no Processo de Rebranding 

No decorrer do próprio processo, ambas as marcas realizaram um estudo de 

mercado aos consumidores e colaboradores, pois estes têm um papel fundamental na 

divulgação da marca, sendo a sua opinião de extrema importância. A nível de mudanças 

internas, estes rebrandings proporcionaram uma melhor organização de portfólios, 

reestruturação de departamentos e da cultura interna. A nível de mudanças externas, no 

caso da Mimosa “passou não só pelo rebranding em si, mas por uma nova plataforma de 

comunicação associada ao rebranding” (verbatim Teresa Bruno – Mimosa). No caso da 

Auchan, além da alteração visual do nome, logótipo e mascote, permitiu aumentar a sua 

comunicação e presença no digital e melhorar as infraestruturas físicas das lojas – “ou 

fazíamos um rebranding do Jumbo e aí era evolutivo, não era revolucionário, mas nós 

queríamos mudar tudo, achávamos que era ao momento” (verbatim Isabel Dias – 

Auchan). Algo muito importante que foi salientado por ambas as marcas foi a ajuda das 

equipas envolvidas neste processo, dado que foram um pilar fundamental para apoio de 

recursos humanos, psicológico e emocional, dado que estas mudanças são muito 

exigentes a nível de contratempos, timings, decisões, aprovação e negação de propostas, 

entre outras, e por isso o animo e entusiamo de todos os envolvidos era importante para 

manter a foco e esperança. 

Foi também realçado que “há muitos obstáculos numa mudança de marca” 

(verbatim Teresa Bruno – Mimosa), tendo sido destacados quatro: a perda de 

consumidores; físicos; gerais; e internos. Para a Auchan, o obstáculo físico foi exclusivo, 

envolvendo a abertura de uma loja Jumbo com identidade Auchan, preocupações 

logísticas e com fornecedores, disponibilidade de matéria-prima e a realização de 

mudanças sem fechar lojas. Porém, a Auchan enfrentou a resistência interna à mudança e 

falta de experts na área de negócio digital, enquanto a Mimosa lidou com a necessidade 

de recursos financeiros, gestão de um portfólio vasto e escoamento de produtos ainda com 
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a antiga imagem. Por fim, os principais obstáculos gerais identificados por ambas as 

marcas foi o risco, questão financeira, equilíbrio e tempo. 

6.4 Análise Pós-Rebranding das Entrevistas 

Em relação ao balanço geral das escolhas feitas durante o processo de rebranding, 

decisões que foram surgindo por via de obstáculos e outros fatores (como timings, tempos 

de decisão, recursos financeiros e humanos), ambas as entrevistadas declararam que não 

se arrependem em nada das escolhas e decisões que foram feitas pelas suas equipas e a 

nível individual, pois estas também acabam por servir como guias de orientações no 

futuro de outras práticas semelhantes que pretendam efetuar, como foi o caso da Auchan 

que menciona que “talvez corrigisse na altura era o investimento em publicidade (…) e 

falava mais sobre o processo” (verbatim Isabel Dias – Auchan) e na Mimosa que mesmo 

depois do rebranding realizado há 1 ano continua a procurar responder às perceções e 

sugestões dos consumidor sobre a sua nova imagem - “nós já fizemos algumas alterações 

em alguns produtos que a olho nu só sabe quem conhece, mas que já foram fruto das 

avaliações que fomos fazendo da nossa equipa interna, que visita lojas e que foi ouvindo 

os clientes e que foi analisando os lineares” (verbatim Teresa Bruno – Mimosa). Ao nível 

de conselhos para outras marcas que passem pelo mesmo processo no futuro, foram 

destacados a importância dos recursos humanos - “Eu pedia mais mãos, mais cabeças, 

mais recursos humanos. Foi, sem dúvida, muito, muito intenso. (…) Portanto, o planear 

nesse sentido, recursos também é muito importante para não levar as pessoas à exaustão 

e diminuir erro” (verbatim Teresa Bruno – Mimosa) - acreditar no projeto e pilares base 

de motivação sempre presentes – “Acreditar sempre, muita resiliência, foco, coragem, 

arrojo, o risco faz parte e respeito pelas pessoas” (verbatim Isabel Dias – Auchan) - e 

acima de tudo ter consciência do que implica este processo de mudança - “nunca há um 

momento certo porque estamos sempre a procurar um momento certo” (verbatim Teresa 

Bruno – Mimosa). 

As próprias marcas têm a consciência de que após a implementação do rebranding 

houve uma redução no seu capital da marca, mas que à data de hoje, e passado já algum 

tempo do rebranding de cada uma, a visão e perspetiva que tem dos seus consumidores é 

que já conseguiram ultrapassar esta perceções mais negativas e céticas – “pusemos aqui 

todas as nossas estratégias a funcionar nos vários meios de comunicação e conseguimos 

realmente aqui um grande envolvimento do consumidor com a marca, o que acaba por 

reforçar a sua lealdade e o equity” (verbatim Teresa Bruno – Mimosa) e “é uma marca 
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moderna, está update com tudo o que são tendências, é uma marca poderosa também. É 

uma marca que ganhou muito poder e é uma marca que que se enquadrou muito bem 

neste momento” (verbatim Isabel Dias – Auchan). 

A Figura 2 destaca as principais palavras mencionadas em ambas as entrevistas e 

que vão de encontro à análise supramencionado.  

Figura 2 - Nuvem de Palavras 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

7 ANÁLISE DE DADOS DO QUESTIONÁRIO 

7.1 Caraterização da amostra 

A amostra do estudo quantitativo (Anexo IX) é constituída por 363 inquiridos que 

conheçam e sejam consumidores das duas marcas em estudo ou apenas uma delas. Destes, 

68% são do sexo feminino e 31,7% do sexo masculino. A geração com maior 

representatividade são os Millennials (51,8%), seguido da Geração X (21,8%) e a Geração 

Z (20,4%). A maioria dos inquiridos é portuguesa (98,1%), com especial destaque à área 

de residência para a região de Lisboa e Vale do Tejo (78,5%) seguida da região Centro 

(5,8%). Relativamente ao estado civil, a grande maioria é solteiro(a) (53,7%) ou 

divorciado (35,5%), além disso 54% dizem não ter filhos. No que concerne às habilitações 

literárias concluídas, há um grande destaque para 37,2% com Licenciatura, seguido de 

25,3% com ensino secundário, 12,4% com Mestrado e finalmente 9,1% com Pós-

Graduação, revelando uma amostra com um elevado número de inquiridos com elevadas 
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habilitações académicas. Em relação à situação profissional atual, a amostra conta com 

58,4% que trabalham por conta de outrem e 16,3% que ainda são estudantes. Por fim, 

verifica-se 32,5% tem um rendimento bruto mensal entre os 1001€ a 1500€, 19,3% com 

um rendimento entre os 501€ a 1000€ e 18,7% que não auferem rendimentos. 

7.2 Fiabilidade, Consistência Interna e Criação de Índices Sintéticos 

Os índices considerados relacionam-se com os construtos do capital da marca, para 

antes e depois de cada rebranding, servindo para o teste das hipóteses apresentadas. No 

Anexo X é possível consultar os resultados finais das estatísticas descritivas dos índices 

e respetivos itens que os constituem, após a realização da Análise de Componentes 

Principais (ACP) e análise de fiabilidade com o Alfa de Cronbach. 

Para avaliar a correlação entre variáveis foi realizada uma ACP (Anexo XI). 

Primeiramente é necessário averiguar o critério Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), para todos 

os índices. Neste caso os valores variam entre 0,876 e 0,930 indicando que todos foram 

superiores a 0,5, obtendo uma boa adequação dos dados (Mooi & Sarstedt, 2011). De 

seguida, o Teste da Esfericidade de Barlett indicou que p<0,05, logo as correlações entre 

as variáveis são significativas (Pallant, 2016). Relativamente à Variância Total Explicada, 

todas as variáveis apresentam valores superiores a 50% em todos os índices. Na coluna 

das Comunalidades, é preciso ter em atenção posteriormente à ponderação da remoção de 

certos itens que apresentaram valores menores a 0,3 da variância da variável. O construto 

da ´associação da marca´ antes para o rebranding evolucionário revelou 2 componentes 

na ACP, contudo apesar do segundo componente explicar a maior parte da variância total, 

possui cargas negativas, logo será priorizado o uso do primeiro componente. Esta 

informação é relevante, pois se antes do rebranding este construto era explicado por dois 

componentes e após o rebranding passou a ser explicado apenas por um, ainda que de 

forma exploratória, sugere que o rebranding simplificou as perceções dos consumidores.  

Para se analisar a fiabilidade dos índices criados, foi realizado o cálculo do Alfa de 

Cronbach (Anexo XI). Este varia entre 0 e 1 e os valores devem ser acima de 0,7, ainda 

que para estudos exploratórios valores superiores a 0,6 são aceitáveis (Mooi & Sarstedt, 

2011). Após uma análise dos coeficientes, verificou-se que estes variam entre 0,736 e 

0,940, apresentando uma consistência interna aceitável e boa fiabilidade nas escalas. 

Contudo, existem alguns itens a prejudicar a consistência interna por estarem com valores 

superiores ao seu Alfa de Cronbach, sendo que alguns itens já tinham sido reportados na 
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ACP, pelo que no Anexo XII é possível averiguar todas as situações a serem ajustadas 

destes casos.  

7.3 Validação de hipóteses 

De forma a testar as hipóteses da H1a até H4b, foram realizadas regressões lineares 

simples e múltiplas, com um nível de significância de 5%. Para isso, recorreu-se à 

verificação dos pressupostos de cada regressão (Anexo XII) para garantir a não violação 

dos pressupostos do tamanho da amostra, linearidade, colinearidade, erro médio esperado 

de 0, homocesdasticidade, independência dos erros e normalidade (Mooi & Sarstedt, 

2011). Por fim, para as hipóteses H6 e H7, foi realizado um Teste T a Amostras 

Emparelhadas onde foram previamente averiguados os pressupostos n>30 (Anexo XIII). 

Após este procedimento concluiu-se que todas as variáveis tinham os seus pressupostos 

validados, iniciando assim as suas análises. 

7.3.1 Relação do Sinal da Nova Imagem e o Conhecimento da Marca 

Para testar as hipóteses H1a e H1b recorreu-se à realização de uma regressão linear 

simples e múltipla, respetivamente. Nesta análise, a variável dependente é o 

“conhecimento da marca” e como variáveis independentes temos “sinal da nova imagem 

evolucionário (logótipo)” (H1a) e o “sinal da nova imagem revolucionário (logótipo e 

nome)” (H1b).  

No caso do modelo de regressão simples (Anexo XII e XIV), os resultados 

demonstraram que este se ajustou adequadamente aos dados (F(1)=377,432; p=<0,001), 

sendo que a variável independente (H1a) do modelo explica cerca de 54% da variação 

total da variável dependente (𝑅2ajustado=0,544). No mesmo sentido, averiguou-se a 

significância estatística do sinal da nova imagem evolucionário no efeito sobre o 

conhecimento da marca (β=0,739; p=<0,001), verificando-se assim H1a. 

Para o modelo de regressão múltipla (Anexo XII e XIV), os resultados 

demonstraram que este se ajustou adequadamente aos dados (F(2)=45,900; p=<0,001), 

sendo que a variável independente (H1b) do modelo explica cerca de 30% da variação 

total da variável dependente (𝑅2ajustado=0,300). Todavia, não se averiguou a 

significância estatística do sinal da nova imagem revolucionário (logótipo) no efeito sobre 

o conhecimento da marca (β=-0,018; p=0,814), mas foi averiguada a significância 

estatística do sinal da nova imagem revolucionário (nome) no efeito sobre o 
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conhecimento da marca (β=0,559; p=<0,001), concluindo que H1b é parcialmente 

suportada. 

7.3.2 Relação do Sinal da Nova Imagem e as Associações à Marca 

Para testar as hipóteses H2a e H2b, recorreu-se à realização de uma regressão linear 

simples e múltipla, respetivamente. A variável dependente é as “associações à marca” e 

como variáveis independentes temos “sinal da nova imagem evolucionário (logótipo)” 

(H2a) e o “sinal da nova imagem revolucionário (logótipo e nome)” (H2b).  

Para o modelo de regressão simples (Anexo XII e XIV), os resultados revelaram 

que este se ajustou adequadamente aos dados (F(1)=440,581; p=<0,001), sendo que a 

variável independente (H2a) do modelo explica cerca de 58% da variação total da variável 

dependente (𝑅2ajustado=0,583). Relativamente ao efeito da variável independente (H2a), 

averiguou-se a significância estatística do sinal da nova imagem evolucionário no efeito 

sobre as associações à marca (β=0,764; p=<0,001), verificando-se assim H1a. 

No modelo de regressão múltipla (Anexo XII e XIV), os resultados demonstraram 

que este se ajustou adequadamente aos dados (F(2)=156,971; p=<0,001), sendo que a 

variável independente do modelo explica cerca de 59% da variação total da variável 

dependente (𝑅2ajustado=0,591). Relativamente ao efeito da variável independente (H2b), 

não se averiguou a significância estatística do sinal da nova imagem revolucionário 

(logótipo) no efeito sobre as associações à marca (β=0,079; p=0,170), por contraste foi 

averiguado a significância estatística do sinal da nova imagem revolucionário (nome) no 

efeito sobre as associações à marca (β=0,717; p=<0,001), concluindo que H2b é 

parcialmente suportada. 

7.3.3 Relação do Sinal da Nova Imagem e a Lealdade à Marca 

Para testar as hipóteses H3a e H3b, recorreu-se à realização de uma regressão linear 

simples e múltipla, respetivamente. Foi utilizada a “lealdade à marca” como variável 

dependente e como variáveis independentes o “sinal da nova imagem evolucionário 

(logótipo)” (H3a) e o “sinal da nova imagem revolucionário (logótipo e nome)” (H3b).  

No modelo de regressão simples (Anexo XII e XIV), os resultados indicaram que 

este se ajustou adequadamente aos dados (F(1)=51,226; p=<0,001), sendo que a variável 

independente (H3a) do modelo explica cerca de 14% da variação total da variável 

dependente (𝑅2ajustado=0,138). Relativamente ao efeito da variável independente (H3a), 
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averiguou-se a significância estatística do sinal da nova imagem evolucionário (logótipo) 

no efeito sobre a lealdade à marca (β=0,375; p=<0,001), verificando-se assim H3a. 

Para o modelo de regressão múltipla (Anexo XII e XIV), os resultados 

evidenciaram que este se ajustou adequadamente aos dados (F(2)=30,446; p=<0,001), 

sendo que a variável independente do modelo explica cerca de 21% da variação total da 

variável dependente (𝑅2ajustado=0,214). Relativamente ao efeito da variável 

independente (H3b), não se averiguou a significância estatística do sinal da nova imagem 

revolucionário (logótipo) no efeito sobre a lealdade à marca (β=0,078; p=0,325), por 

contraste foi averiguado a significância estatística do sinal da nova imagem 

revolucionário (nome) no efeito sobre a lealdade à marca (β=0,416; p=<0,001), concluindo 

que H3b é parcialmente suportada. 

7.3.4 Relação do Sinal da Nova Imagem e a Qualidade Percebida da Marca 

Para testar as hipóteses H4a H4b, recorreu-se à realização de uma regressão linear 

simples e múltipla, respetivamente. Utilizou-se como variável dependente a “qualidade 

percebida” da marca e como variáveis independentes temos o “sinal da nova imagem 

evolucionário (logótipo)” (H4a) e o “sinal da nova imagem revolucionário (logótipo e 

nome)” (H4b).  

No modelo de regressão simples (Anexo XII e XIV), os resultados indicam que este 

se ajustou adequadamente aos dados (F(1)=194,500; p=<0,001) e a variável independente 

(H4a) do modelo explica cerca de 38% da variação total da variável dependente 

(𝑅2ajustado=0,381). Relativamente ao efeito da variável independente (H4a), averiguou-

se a significância estatística do sinal da nova imagem evolucionário (logótipo) no efeito 

sobre a qualidade percebida da marca (β=0,618; p=<0,001), verificando-se assim H4a. 

Para o modelo de regressão múltipla (Anexo XII e XIV), os resultados 

demonstraram que este se ajustou adequadamente aos dados (F(2)=70,551; p=<0,001), 

sendo que a variável independente do modelo explica cerca de 39% da variação total da 

variável dependente (𝑅2ajustado=0,392). Relativamente ao efeito da variável 

independente (H4b), não se averiguou a significância estatística do sinal da nova imagem 

revolucionário (logótipo) no efeito sobre a qualidade percebida da marca (β=0,049; 

p=0,481), por contraste foi averiguado a significância estatística do sinal da nova imagem 

revolucionário (nome) no efeito sobre a qualidade percebida da marca (β=0,597; 

p=<0,001), concluindo que H4b é parcialmente suportada. 



Estratégias de Rebranding e o Impacto no Valor da Marca: Comparação Entre Duas Marcas 

 

Beatriz da Silva Teixeira Carlos 28 Mestrado em Marketing 

 

7.3.5 Efeito Moderador das Gerações nos Construtos do Capital da Marca 

Para testar H5a e H5b, recorreu-se à utilização do Macro Process. Foram criadas 

dummys para a variável da geração e foram realizados um total de 48 testes estatísticos 

(Anexo XV), todos com modelos estatisticamente significativos, porém apenas houve 

cinco casos onde se verificou estatísticas significativas:  

1) Sinal da nova imagem (evolucionário - logótipo) - Geração Z - lealdade à marca: 

O modelo é estatisticamente significativo (F(1,312)=18,8369 e p=0,000), sendo que 

39,16% da variância global da lealdade à marca é explicada pela variância da Geração Z. 

A relação entre o sinal da nova imagem da marca da Mimosa e a lealdade à marca é 

moderado pela Geração Z (β=-0,2416; t=-2,0477; p=0,0414; α= 0,05).  

2) Sinal da nova imagem (revolucionário - logótipo) - Geração Millennials - 

associações à marca: O modelo é estatisticamente significativo (F(3,213)=33,5424 e 

p=0,000), sendo que 32,08% da variância global das associações à marca é explicada pela 

variância da Geração Millennials. A relação entre o sinal da nova imagem (logótipo) da 

marca da Auchan e as associações à marca é moderado pela Geração Millennials (β=-

0,2317; t=2,3932 p=0,0176; α=0,05).  

3) Sinal da nova imagem (revolucionário - nome) - Geração Millennials - 

conhecimento da marca: O modelo é estatisticamente significativo (F(3,213)=34,2961 e 

p=0,000), sendo que 32,57% da variância global do conhecimento da marca é explicada 

pela variância da Geração Millennials. A relação entre o sinal da nova imagem (nome) da 

marca da Auchan e o conhecimento da marca é moderado pela Geração Millennials (β=-

0,2731; t=-2,8018; p=0,0056; α=0,05).  

4) Sinal da nova imagem (revolucionário - logótipo) - Geração Z - associações à 

marca: O seu modelo é estatisticamente significativo (F(3,213)=30,2921 e p=0,000), 

sendo que 32,55% da variância global das associações à marca é explicada pela variância 

da Geração Z. A relação entre o sinal da nova imagem (logótipo) da marca da Auchan e 

as associações à marca é moderado pela Geração Z (β=-0,2722; t=-2,3877; p=0,0178; 

α=0,05).  

5) Sinal da nova imagem (revolucionário - nome) - Geração Z - lealdade à marca: 

O modelo é estatisticamente significativo (F(3,213)=22,6225 e p=0,000), sendo que 

24,16% da variância global da lealdade à marca é explicada pela variância da Geração Z. 

A relação entre o sinal da nova imagem (nome) da marca da Auchan e a lealdade à marca 

é moderado pela Geração Z (β=-0,4469; t=2,5152; p=0,0126; α=0,05).  
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Desta forma, H5a e H5b são parcialmente suportadas. 

7.3.6 Relação do Capital da Marca para cada Rebranding 

Com o objetivo de analisar se o capital da marca melhorou após o rebranding (H6), 

foi realizado um Teste T a Amostras Emparelhadas onde previamente foi verificado o seu 

pressuposto (Anexo XIII). Posto isto, procedeu-se à criação de quatro variáveis para 

estudar a média do capital da marca antes e depois para o rebranding evolucionário e 

revolucionário (Anexo XVI). Para estas foram utilizados todos os itens individualmente 

e não as médias de cada construto realizadas para o teste das hipóteses anteriores.  

Assim, para o caso da Mimosa, o modelo é estatisticamente significativo 

(t(315)=10,611 e p =<0,001), logo existe uma diferença significativa entre o capital da 

marca antes e depois do rebranding. A média do capital da marca antigo (4,0007) é 

superior à média do novo capital da marca (3,6264), indicando que o rebranding realizado 

pela Mimosa teve um impacto negativo no capital da marca, logo a hipótese não é 

suportada.  

No caso da Auchan, o modelo não é estatisticamente significativo (t(216)=1,958 e 

p =0,051), isto é, não existe evidência suficiente para afirmar que de facto houve uma 

diferença. De forma geral, podemos então concluir que H6 não é suportada, ou seja, o 

capital da marca, quer para a Mimosa e Auchan, não melhorou após o rebranding. 

7.3.7 Relação do Capital da Marca e os Rebrandings 

Finalmente, com o objetivo de se comparar qual o rebranding com maior capital da 

marca após a mudança da nova imagem, tendo em conta a amostra do estudo, foi pensada 

para a análise desta hipótese considerar-se os 191 inquiridos que responderam a ambas as 

marcas no questionário. Isto porque, não havia obrigatoriedade de respostas às duas 

marcas, mas visto que nesta hipótese exige-se uma comparação entre rebrandings é 

necessário que o tamanho da amostra para ambas seja igual para se poder aferir 

conclusões estatísticas válidas. Para esse efeito, foi realizado um filtro na base de dados 

com essa mesma condição.  

Neste sentido, foi averiguado que o modelo é estatisticamente significativo 

(t(190)=2,000 e p =0,047), isto é, existe uma diferença significativa entre o capital da 

marca do rebranding evolucionário e o revolucionário, sendo a média do capital da marca 

do rebranding evolucionário (3,6473) superior à média do capital da marca do rebranding 

revolucionário (3,5393). Ainda que a diferença entre as duas médias seja muito próxima, 
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é possível confirmar que H7 é suportada e que por isso o capital da marca melhorou mais 

para o rebranding evolucionário do que para o revolucionário (Anexo XVI).  

8 DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

8.1.1 Relação do Sinal da Nova Imagem e o Conhecimento da Marca 

Relativamente à relação entre o sinal da nova imagem com o conhecimento da 

marca, dando resposta à primeira questão de investigação, observou-se que o sinal da 

nova imagem (logótipo) da Mimosa e o sinal da nova imagem (nome) da Auchan são 

preditores do conhecimento da marca, pelo que as mudanças nestes elementos da marca 

afetam a perceção do conhecimento da marca por parte dos consumidores, corroborando 

o estudo de Foroudi (2019) no impacto especifico dos elementos modificados, 

nomeadamente do nome e logótipo, na relação com o conhecimento da marca. Por estes 

fazerem parte da constituição da imagem da marca, confirmou-se também que de facto, 

no geral, a imagem da marca afeta diretamente o conhecimento da marca (Ansary & Nik 

Hashim, 2018). Esta relação também explica o que foi mencionado com a entrevistada da 

Mimosa, onde os consumidores tiveram dificuldade em reconhecer o novo logótipo da 

marca principalmente nos primeiros 15 dias após a mudança e por isso a marca teve de 

iniciar um plano de comunicação forte para reverter essa situação. No caso do nome 

“Auchan”, a entrevistada referiu que a empresa tem consciência que, no contexto 

nacional, os consumidores ainda se referem à Auchan como Jumbo, e por isso a marca 

ainda paga aos dias de hoje os direitos sobre o nome Jumbo. Esta decisão também permite 

prevenir a entrada, por exemplo, da cadeia de retalho holandesa Jumbo, salvaguardado o 

facto de que como esta perceção do nome e das associações das duas marcas está muito 

forte nos consumidores permite que na mente destes não se confundam e transfiram os 

atributos que tem do Jumbo (Auchan) para a cadeira holandesa Jumbo. Isto vai de 

encontro com Marques et al. (2020) e Nhat Hanh Le et al. (2014) que concluíram que 

nesta relação efetivamente a imagem anterior é vista como superior face à nova, tendo 

sempre uma maior taxa de sucesso. 

Contudo, o sinal da nova imagem (logótipo) da Auchan não é preditor do 

conhecimento da marca, refutando os estudos anteriores. Esta situação poderá estar 

relacionada com o facto de os consumidores da marca darem mais atenção, destaque ou 

terem familiaridade com outros elementos da marca como foi o caso do nome que 

demonstrou ser preditor. 



Estratégias de Rebranding e o Impacto no Valor da Marca: Comparação Entre Duas Marcas 

 

Beatriz da Silva Teixeira Carlos 31 Mestrado em Marketing 

 

8.1.2 Relação do Sinal da Nova Imagem e as Associações à Marca 

No que diz respeito à relação entre o sinal da nova imagem com as associações à 

marca, respondendo à primeira questão de investigação, observou-se que o sinal da nova 

imagem (logótipo) da Mimosa e o sinal da nova imagem (nome) da Auchan são preditores 

das associações à marca. Assim, as mudanças, sejam elas mais ou menos drásticas, nestes 

elementos da marca tem um impacto significativo nas associações por parte dos 

consumidores à marca, corroborando o estudo de Marques et al. (2020) e Lencastre et al. 

(2023). É relevante realçar que na perspetiva na entrevista da Mimosa, relativamente à 

transferência das associações, esta é positiva após um ano de rebranding, já para na 

entrevista da Auchan, foi mencionado que o fator preço é o mais determinante para o 

consumidor, pois é uma cadeia de retalho que é associada como a que não tem os melhores 

preços de mercado, também muito aliado à conveniência e tempo. As respostas dos 

consumidores ao questionário, nas suas associações à marca e ao produto, na Mimosa e 

Auchan, de forma geral foram positivas, o que difere é a intensidade da transmissão das 

mesmas perante a relação com a nova imagem. 

Todavia, o sinal da nova imagem (logótipo) da Auchan não é preditor das 

associações à marca, contrariando os estudos anteriores. Isto poderá ser explicado pelo 

facto de que o logótipo sozinho não influencia de forma significativa as associações ou 

então as suas associações à marca precisam de outro elemento forte em conjunto para 

influenciar as associações na mente do consumidor. 

8.1.3 Relação do Sinal da Nova Imagem e a Lealdade à Marca 

Relativamente à relação entre o sinal da nova imagem com a lealdade à marca, 

como resposta à primeira questão de investigação, observou-se também que o sinal da 

nova imagem (logótipo) da Mimosa e o sinal da nova imagem (nome) da Auchan são 

preditores da lealdade à marca. Assim infere-se que a mudança de imagem nestes 

elementos da marca influencia significativamente a lealdade por parte dos consumidores 

à marca. Esta observação corrobora os estudos de Delassus e Descotes (2012), Marques 

et al. (2020), Müller et al. (2013) e Pimentel e Heckler (2003), indicando que mesmo nos 

consumidores leais poderá haver uma maior recetividade na aceitação da mudança. Por 

exemplo, o nome “Jumbo”, para o consumidor português, era de fácil pronunciação, e 

ligava-se com a sua mascote, por contraste “Auchan” já é mais difícil de pronunciar e 

escrever, podendo dificultar as recomendações boca-a-boca e poderá meter em causa a 

fidelização dos consumidores ou intenção de compra repetida. Ainda assim, este construto 
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foi o de maior coesão nas perspetivas dos consumidores e marcas, no que toca entre ser 

leal à marca e marcas concorrentes terem descontos, isto é, atualmente a nível europeu 

existe um grande fator a comprometer a lealdade, nomeadamente a inflação, provocando 

uma diminuição no poder de compra dos portugueses sobrepondo-se a qualquer mudança 

de rebranding. No caso da Mimosa, foi mencionado na entrevista que podem ter sido no 

início confundidos como uma marca de distribuição (mas foi logo ultrapassada essa 

questão) e existem certas categorias de produtos que se encontram a perder consumo, mas 

estão a perder a uma velocidade inferior à concorrência o que é um bom sinal. Ainda 

assim, com o registo desta perda de consumo, dada a conjuntura atual e outros fatores de 

peso (como a concorrência e a inovação dos mesmos – onde as marcas de distribuição 

tem vindo a ganhar peso na decisão de compra), estão neste momento a elaborar um 

programa de fidelização.  

Mais uma vez, e contrariando os estudos anteriores, o sinal da nova imagem 

(logótipo) da Auchan não é preditor da lealdade à marca, reforçando o peso do elemento 

nome na influência da diminuição ou aumento da lealdade. Isto poderá indicar que a 

lealdade à marca possa estar a ser afetada por outros fatores (como experiência de 

consumo, conveniência, número de lojas e localização) do que propriamente a mudança 

visual do logótipo. Todavia, é esperado que com a compra do grupo Dia, em abril do 

presente ano, a influência destes fatores possa diminuir. 

8.1.4 Relação do Sinal da Nova Imagem e a Qualidade Percebida da Marca 

Para completar a resposta à primeira questão de investigação, quanto à relação entre 

o sinal da nova imagem com a qualidade percebida da marca, verificou-se também que o 

sinal da nova imagem (logótipo) da Mimosa e o sinal da nova imagem (nome) da Auchan 

são preditores da qualidade percebida da marca. Logo, a mudança de imagem nestes 

elementos da marca impacta significativamente a qualidade percebida por parte dos 

consumidores à marca. Esta observação vai de encontro aos estudos de Delassus e 

Descotes (2012), Dong e Gleim (2018) e Marques et al. (2020). Neste construto, os 

inquiridos foram avaliados sobre as marcas serem de alta qualidade, confiança, qualidade 

consistente e boa reputação, e em ambas as marcas, todos estes itens foram avaliados 

positivamente (Anexo XVII), o que homogeneíza a perspetiva da marca e dos 

consumidores. Na entrevista com a Mimosa, como mencionado anteriormente, se numa 

primeira fase após o rebranding poderá ter existido a associação a uma marca de 

distribuição, sendo que atualmente as marcas de distribuição não tem uma perceção 
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negativa de qualidade, quando os consumidores passaram a reconhecer o novo logótipo 

da marca Mimosa, estes transferiram a inovação e a elevada qualidade já com a nova 

imagem. Já na entrevista com a Auchan, foi referido que o Jumbo já era percecionado 

como uma marca de produtos de qualidade e que a Auchan herdou este património. Ainda 

assim, a marca tem vindo a trabalhar na desmistificação de que os atributos que muitos 

consumidores evidenciam como ser uma loja limpa e arrumada, também está associado a 

uma perceção de que a qualidade é mais elevada, assim como preço. Este caso, mesmo 5 

anos após o rebranding, relata a importância de investimento em comunicação e 

publicidade contínuos em diferentes canais para contrariar esta perceção dos 

consumidores, dado que estes atualmente são atingidos com diferentes estímulos pela 

concorrência. 

8.1.5 Efeito Moderador das Gerações nos Construtos do Capital da Marca 

Para dar resposta à segunda questão de investigação, foi possível observar-se que 

de forma geral as gerações obtiveram resultados parcialmente significativos 

relativamente à moderação entre o sinal da nova imagem da marca com cada dimensão 

individual do capital da marca, corroborando parcialmente os resultados de Gurǎu (2012) 

e Nawaz et al. (2020). Ainda assim, os cinco casos evidenciados são de bastante interesse. 

O efeito moderador da Geração Z no logótipo (Mimosa) e nome (Auchan) com a 

lealdade à marca, leva a especular que a nova imagem de ambas as marcas para esta 

geração possa estar a reduzir a lealdade entre os membros desta geração, o que acaba por 

ser interessante porque corrobora o estudo de Priporas et al. (2017), onde concluíram que 

esta é uma geração que demonstra menos lealdade às marcas. Assim, as marcas devem 

prestar especial atenção a esta geração visto que é uma geração que começa a desenvolver 

o seu poder de compra e poderá ser de grande interesse, como realçado na entrevista com 

a Mimosa que verifica que as gerações mais jovens tendem a diversificar mais o seu 

consumo.  

O efeito moderador da Geração Millennials no nome (Auchan) com o conhecimento 

da marca, sugere que o novo nome Auchan não é tão bem recebidos pelos membros desta 

geração, impactando negativamente o seu conhecimento com marca. Esta geração 

acompanhou toda a mudança da marca (desde Pão-de-Açúcar, para Jumbo e agora para 

Auchan), pelo que na mente dos consumidores a elevada rotatividade de nome da marca 

poderá afetar o seu conhecimento com a marca, com isto poderá ser necessário que a 

Auchan adote uma abordagem mais segmentada em gerações no que toca à sua 
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comunicação e possivelmente a forma como se envolve com os membros desta geração 

para tentar mitigar este impacto negativo e facilitar a aceitação dos sinais da nova imagem 

corroborando o estudo de Loroz e Helgeson (2013). 

O efeito moderador da Geração Millennials e Z no logótipo (Auchan) com as 

associações à marca, propõe que o novo logótipo da Auchan nestas gerações reduz as 

associações à marca. Estas gerações contém os membros mais jovens em estudo, podendo 

refletir uma tendência de que o logótipo não será o principal elemento da marca mais 

forte para a construção de associações positivas, mas sim outros elementos como a 

mascote da marca ou outros fatores externos à imagem da marca como a responsabilidade 

social.  

De forma geral, podemos verificar que as gerações Millennials e Z tiveram mais 

dificuldade em relacionar com os novos elementos de imagem das marcas, o que não vai 

de encontro com Rodrigues e Rodrigues (2019) e Shin et al. (2022) que mencionam que 

são gerações mais abertas à mudança, contudo o que poderá estar aqui em causa não será 

a mudança em si, mas como esta lhes foi percecionada e comunicada, até porque estas 

gerações também tem uma forma diferente de se relacionar com as marcas no geral ao 

contrário das outras gerações, indo de encontro com Loroz et al. (2013). Estas gerações 

atualmente sofrem muito de exposição a estímulos e por isso conseguir captar a sua 

atenção, lealdade e interação é mais difícil e terá de ser feito de forma mais personalizada.  

8.1.6 Relação da Comparação Final do Capital da Marca 

Para dar resposta à última questão de investigação, foi analisado o impacto geral do 

capital da marca para cada rebranding, onde se concluiu que, quer para o rebranding 

evolucionário como revolucionário, o capital da marca não melhorou após o rebranding 

(ainda que no caso do revolucionário tenha sido por falta de evidência estatística), o que 

vai de encontro com o estudo de Faircloth et al. (2001) que afirma que as mudanças na 

imagem da marca afetam diretamente o capital da marca. 

Por fim, na comparação final entre os dois rebrandings, foi observado que, de facto, 

o capital da marca melhorou mais para o rebranding evolucionário do que para o 

revolucionário, ainda que a diferença tenha sido muito próxima, corroborando o estudo 

de Nhat Hanh Le et al. (2014). Ainda assim, o rebranding da Auchan foi realizado em 

2019, ou seja, há 5 anos, com base nestas comparações, podemos sugerir que já poderia 

ter dado tempo na mente e perceção dos consumidores para mitigar esta mudança na 

imagem. Contudo, como mencionado na análise da relação entre o sinal da nova imagem 
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e o conhecimento da marca da Auchan, a marca tem bastante presente esta realidade do 

consumidor português em dizer “Eu vou ao Jumbo” invés “Eu vou à Auchan” o que 

resultou numa estratégia para a empresa que não se importa que o consumidor ainda se 

refira à nova marca com o nome antigo e previne a entrada de concorrentes internacionais. 

Todavia, esta questão poderá ser geracional, dado que novas gerações como a Alpha já 

são mais familiarizadas com a nova imagem, logo não terão a mesma ligação com o nome 

“Jumbo” no futuro. Por conseguinte, poderá ser interessante averiguar as perceções desta 

geração quando atingir a maioridade e avaliar a forma como se relacionam com a marca 

em contraste com as anteriores que tem mais presente as mudanças da imagem da marca. 

9 CONCLUSÕES 

Em resposta à primeira questão de investigação, foi possível concluir que o sinal 

evolucionário do logótipo e o revolucionário do nome impactaram cada construto do 

capital da marca, contudo o sinal revolucionário do logótipo não foi preditor, indicando 

que possivelmente este foi o elemento que apresentou menor conflito na mente dos 

consumidores após as mudanças visuais. 

No que toca à segunda questão de investigação, a geração mostrou ter um parcial 

efeito moderador entre o novo sinal de imagem e cada construto do capital da marca, 

especialmente as Gerações Millennials e Z que demonstraram maior relutância na 

mudança visual das marcas em estudo. 

Por fim, relativamente à terceira questão de investigação, os consumidores tendem a 

preferir mudanças visuais mais subtis nas marcas do que mudanças radicais. Contundo, 

qualquer mudança poderá sempre impactar a imagem mental já construída até então sobre 

a marca.   

9.1 Contributos académicos 

Quanto aos contributos académicos, o presente estudo contribuiu para as lacunas 

evidenciadas inicialmente, elaborando-se um novo modelo conceptual que ainda não 

havia sido previamente estudado. A recolha de dados mistos, incluindo a perspetiva da 

marca e consumidor, permitiu uma análise mais abrangente e robusta, revelando 

divergências e/ou convergências entre as perspetivas das marcas com as dos 

consumidores. Ainda que a presente investigação não tenha conseguido alcançar 

resultados significativos, em alguns casos, podemos concluir que os sinais enviados pela 

nova imagem por via de um rebranding impactaram as dimensões do capital da marca e 
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que a diferença entre rebrandings na perceção dos consumidores é notória. Por fim, o 

estudo contribuiu para a utilização da Teoria da Sinalização, no âmbito do capital da 

marca, com o sinal da nova imagem diferenciado pelo logótipo da marca e a atitude ao 

nome da marca, reforçando a sua utilização e pertinência nesta área. 

9.2 Contributos empresariais 

No que concerne aos contributos empresariais, o presente estudo contribuiu para 

um melhor entendimento sobre as mensagens de mudança de imagem que os 

consumidores percecionaram após o rebranding e o resultado no capital da marca. Nas 

questões de filtro relativamente às marcas sobre conhecer e ser consumidor, verificou-se 

que 47 inquiridos (17 masculino e 30 feminino) da Mimosa e 146 inquiridos (45 

masculino e 101 feminino) da Auchan responderam não serem. Isto vai de encontro com 

aquilo que foi verificado nas entrevistas com as marcas, onde no caso da Mimosa esta 

encontra-se a trabalhar num programa de fidelização para os seus consumidores e 

diversificando os touchpoints entre a marca e o consumidor. No caso da Auchan, a questão 

da conveniência, tempo e número de lojas acaba por ser um fator de peso nas escolhas 

dos supermercados. A Mimosa tem adotado estratégias para mitigar as perceções 

negativas após a mudança de logótipo, com base nos resultados. É importante continuar 

a envolver o consumidor em diferentes contextos e touchpoints, especialmente a geração 

Z onde uma sugestão poderia passar pela sua presença de marca no mundo metaverso. A 

Auchan, tendo possivelmente a questão geracional, deverá focar no desenvolvimento de 

campanhas de comunicação mais agressivas, em datas chave, como Páscoa e Natal, 

abrindo aqui também uma porta para uma ligação forte com a geração Alpha. Ademais, o 

presente estudo poderá auxiliar o novo rebranding da Auchan para o grupo Dia, 

destacando a importância de fatores como a publicidade, comunicação e envolvimento 

dos consumidores. 

9.3 Limitações do estudo  

Durante o decorrer deste estudo, foram identificadas algumas limitações no que 

toca à amostra, impactando e limitando o seu desenvolvimento e que são agora 

evidenciadas. A primeira é o tamanho reduzido da amostra, especialmente no caso da 

Auchan, dado que uma amostra maior proporciona resultados mais robustos e 

possivelmente generalizáveis. A segunda é referente ao facto de esta ser uma amostra não 

probabilística, o que implica que o presente estudo não possa ser generalizado ou 
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extrapolado para a população, uma vez que não é representativo. A terceira e última 

limitação é relativa ao facto da presente amostra do estudo ser maioritariamente 

constituída pelo sexo feminino, o que não permite ter uma perspetiva tão significativa do 

sexo masculino. 

9.4 Sugestões de investigação futura 

Hoje, mais do que nunca, as marcas mudam o seu visual por diferentes propósitos. 

Assim, poderá ser pertinente replicar o presente estudo, mas com uma amostragem 

probabilística possibilitando a sua generalização para a população. Poderá ser interessante 

replicar este mesmo estudo, mas numa versão cross country, onde ambas as marcas 

estivessem presentes nos dois países e permitindo uma comparação entre culturas sobre 

o rebranding realizado. Como dito anteriormente, na literatura em marketing relativa ao 

logótipo da marca e o construto qualidade percebida do capital da marca ainda está numa 

fase muito inicial, poderá ser interessante contribuir para esta lacuna neste tema. Visto 

que o logótipo da Auchan não sugeriu grandes descobertas, poderá ser interessante 

estudar outro elemento da marca, como a mascote da marca. Por fim, considerando o 

discutido na entrevista da Mimosa, seria interessante abordar as tendências do setor 

alimentar associadas à experiência do cliente e inovação do produto.  
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