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Resumo

Vivemos numa época de continua mudancga, os consumidores evoluiram, sdo conscientes
do poder que Ihes outorga as novas tecnologias, permitindo-lhes acesso a informagéo em
tempo real. Nesse sentido, exigem uma relacdo mais pessoal com as marcas, baseada
numa comunicagdo bidirecional na qual ndo sdo considerados simples numeros ou perfis
sociodemograficos. Perante este contexto, as marcas estdo a comecar a alinhar as
estratégias de negocio a volta do consumidor, porque sabem que 0s consumidores
depositardo a sua confianga em empresas que cumprem as suas promessas, o que revela

que para além da componente funcional, ganha forca a componente emocional.

O objetivo desta investigacdo é contribuir para a compreensdo dos fatores que levam o
novo consumidor hipermoderno a desenvolver relagbes afetivas com a marca, mais
concretamente amor com a marca e a influéncia da cultura nesta relacdo. Neste sentido,
examinamos o papel das motivacdes de consumo, concretamente motivacdes hedonicas
(experiéncia da marca), utilitarias (qualidade percebida) e sociais (sentido de
comunidade), assim como o da credibilidade da marca, enquanto potencias preditores do
amor a marca. Foi ainda estudado o potencial papel mediador da identidade com a marca
(cognitiva, avaliativa e afetiva) nesta relacdo. Para isso, foi realizado um estudo
transcultural de cariz qualitativo composto por duas amostras, portuguesa (387
participantes) e espanhola (397 participantes), com o intuito de analisar a influéncia da

cultura.

Os resultados obtidos sugerem que ndo obstante alguma proximidade cultural, existem
diferencas culturais que podem ter impacto no amor a marca. Os resultados ainda sugerem
que quer as motivacoes de consumo quer a credibilidade da marca, atuam como preditores
do amor a marca. Esta relagdo com o0 amor a marca, € mediada pelo grau de identificacdo

com a marca.

Palavras chave: Amor a marca; cultura; motivacdes de consumo; comportamento do

consumidor; marketing emocional.









Abstract

We live in a time of constant change. Consumers have evolved, they are now aware of
the power granted by the new technologies which allow them to access information in
real time. Thus, they demand a more personal relationship with brands, based on
bidirectional communication patterns, in which simple figures or sociodemographic
profiles are overlooked. Considering this, brands are starting to align business strategies
around the consumer because they know that consumers place their trust in companies
that keep their promises, which shows an increase in strength of the emotional component

over the traditional, merely functional component.

The aim of this investigation is to contribute to the understanding of the factors that lead
the new, hiper-modern consumer to develop relationships with a brand, more specifically,
love relationships and the influence of culture in such relationships. As such, we are
looking into the role of consumption motivations, in particular hedonic motivations
(brand experience), utilitarian ones (perceived quality) and social ones (sense of
community), as well as of the brand credibility as potential predictors of brand love.
Furthermore, the potential role of the mediator of brand identification (cognitive,
evaluative and affective one) in this relationship was also our object of study. With this
aim, a transcultural study composed by two samples (Portuguese: 384 participants and
Spanish: 394 participants) and using qualitative tools and methods was implemented

aiming at analyzing the influence and impact of each culture.

The obtained results suggest that despite some cultural proximity, there are cultural
differences that can have some impact on brand love. The results also suggest that both
the consumption motivations and the brand credibility act as predictors of brand love.

This relationship with brand love is mediated by the degree of brand identification.

Key words: Brand love; culture, consumer motives; consumer behavior; emotional

marketing.
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Introducéo

Perante 0 processo de globalizacdo que a sociedade estd a viver, tornam-se
evidentes as mudancas significativas no consumidor que requerem especial atencdo por

parte das empresas para adaptar as suas estratégias de marketing.

A evolucdo tecnoldgica € um dos principais impulsores das mudangas do
comportamento do consumidor, levando a alteragbes na cultura e nas tradicdes. A
evolucdo continua da tecnologia tem provocado alteracbes nos hébitos de consumo do
mercado atual. Nesse sentido, as empresas devem dar uma atengdo personalizada aos
clientes com o intuito de ndo vender apenas produtos e servigos, mas sim experiéncias e
estilos de vida, que vao ao encontro de desejos do consumidor, através da exploragcdo dos
seus sentimentos, motivagOes e emocoes. Kotler (2017) descreve este novo tipo de
consumidores, referindo que “movem-se bastante, normalmente nos percursos de casa e
trabalho, vivem a um ritmo mais rapido. Quando estdo interessados em coisas que veem
na televisdo, procuram-nas nos seus aparelhos méveis. Quando pensam em comprar
alguma coisa numa loja, pesquisam online os precos e a qualidade. Sendo naturalmente
digitais, podem tomar decis6es de compra em qualquer parte e qualquer momento, usando

muitos tipos de dispositivos” (2017, p. 32).

Segundo Kotler (2017, p. 11), o marketing tem evoluido desde o seu foco no
produto, passando pelo foco no consumidor, até chegar ao marketing com foco no
humano, considerando que “os consumidores transformaram-se em humanos completos,
com mentes, coragdes e espiritos”. Deste modo, tem ocorrido um foco na pesquisa acerca
da relacdo e conexd@o emocional entre marca e o consumidor, através da analise da
confianga, compromisso e lealdade a marca, chegando ao mais recente dos conceitos de
estudo, o sentimento de amor por uma marca (Esteban et al., 2014). Apos ter sido
verificada a existéncia de sentimentos por marcas ou objetos, tal como acontece nas
relacbes interpessoais (Ahuvia, 1993; Caroll & Ahuvia, 2006), 0 amor a marca tem sido
alvo de diversos estudos com o intuito de definir, quantificar, e analisar os seus
antecedentes e consequéncias (e.g. Albert et. al., 2008; Batra et al., 2012; Caroll &
Ahuvia, 2006; Kamat & Parulekar, 2007; Keh, Pang & Peng, 2007; Whang et al., 2004).



Neste sentido, as empresas tém de oferecer ao mercado mais do que elementos
bésicos e produtos massificados. O consumidor de hoje em dia é muito diferente do de
antigamente, € mais exigente, bem seja pelo aumento da oferta, pelo aumento da
qualidade e diversidade de produtos ou pelos processos de fidelizagdo das marcas. Por
isso, fazer com que os consumidores se apaixonem pelos produtos e pela marca, através

de uma relacdo emocional com a marca, sdo chave para o sucesso das empresas.

Objetivos e relevancia da investigacao

O amor a marca (brand love) é o objeto central de estudo da presente dissertacéo,
que tem como objetivo identificar alguns dos antecedentes do amor a marca nos
consumidores portugueses e espanhois. Este tema foi escolhido pelo facto de o amor a
marca, constructo central da dissertacdo, ser ainda relativamente pouco investigado.
Apesar de nos Gltimos anos se verificar um aumento do nimero de pesquisas que que tem
como objeto central o amor a marca (e.g Albert et. al, 2008, Batra et al., 2012; Caroll &
Ahuvia, 2006), ainda existem lacunas em relacdo ao tema e 0s mesmos estudos

mencionam a necessidade de uma continuacdo na investigacao do conceito.

Neste sentido, o presente estudo terd o intuito de contribuir com conhecimento
para o estado da arte, analisando o papel das motivacdes de consumo e da credibilidade
da marca enquanto antecedentes do amor a marca e a identificagdo com a marca enquanto
potencial mediador destas relacbes. Destacamos o facto de ser o primeiro estudo em
analisar a influéncia da cultura, no caso concreto, em Portugal e Espanha no
desenvolvimento do amor a marca. Este estudo responde ao apelo e a recomendacao de
Esteban et al. (2014), que incitam ao estudo da influéncia da cultura no amor entre
individuos e marca (Beall & Sternberg, 1995, citados por Esteban et al., 2014). He et al.
(2017) sugerem replicar o estudo realizado sobre as comunidades de marcas entre China
e Estados Unidos para outros paises. Esta linha de pensamento vai ao encontro do
mencionado por varios autores que acreditam que a cultura tem influéncia nos
consumidores e nas suas escolhas de compra (Evans, 2001; Hatch & Schultz, 2008;
Solomon, 2002; Kotler, 1998).



Estrutura do trabalho

Depois de apresentado o contexto no qual se enquadra a presente investigacao,
assim como o0s objetivos e pertinéncia do mesmo, iremos passar a uma apresentagéo da
estrutura do trabalho, que consta de cinco capitulos, a saber: a revisdo da literatura,
modelo de analise e hipdteses de investigacdo, método, descricao e analise dos resultados

e discussao dos resultados e conclusao.

No Capitulo | é apresentada a revisdo da literatura que incide, em primeiro lugar,
sobre o consumidor hipermoderno, assim como 0 seu comportamento e decisdo de
compra. Nesta parte iremos a aprofundar o conhecimento sobre o consumidor para
posteriormente este ser abordado desde uma perspectiva empresarial. Nesse sentido, a
segunda parte apresenta um enquadramento do conceito de marca, passando pelas fontes
de valor da marca e o branding, onde analisaremos com mais detalhe a importancia das
emocdes no marketing. Por ultimo, serd apresentado o conceito de amor a marca, ponto
de conexdo entre consumidor e marca, onde definiremos o conceito de amor e 0s varios
tipos de amor existentes, assim como uma abordagem aos determinantes do amor pela

marca.

Passando para o Capitulo 11, onde consta 0 modelo de analise proposto que suporta
este estudo e onde recorremos a literatura para sustentar as hip6teses de investigacdo

apresentadas.

No Capitulo 111 é apresentado o método, onde se caracteriza a amostra e 0
instrumento de recolha de dados para a investigacdo (questionario). Posteriormente é
descrito o procedimento da recolha dos dados assim como séo descritos os procedimentos

estatisticos utilizados.

No Capitulo IV é apresentada a descricdo e andlise dos resultados obtidos.
Principiamos por uma analise descritiva dos dados, seguida de uma anéalise fatorial, da
analise das correlagdes entre os fatores e, por Gltimo, é apresentada a analise da mediacédo

e examinada a influéncia da cultura



Por fim, no Capitulo VI, sdo discutidos os resultados anteriormente apresentados
e apresentadas as contribuicdes praticas e tedricas da investigacdo. Como todos 0s
estudos, este também apresenta algumas limitacGes que serdo expostas e acompanhadas

de uma série de recomendacdes para estudos futuros.



CAPITULO I - Revisao da literatura

1.1. O consumidor hipermoderno e atitude face a compra

1.1.1. A sociedade hipermoderna

Na ultima metade do século XX, os valores da modernidade comecam a diluir-se
e ddo lugar a um momento de transformacdo nas instituicbes sociais, nos valores
individuais e coletivos e nos habitos de consumo dos individuos, dando origem a um novo
periodo designado de hipermodernidade (Lipovetsky, 1988). Este momento que sucedeu
a modernidade, e que as sociedades ocidentais atualmente testemunham, recebeu outras
designacdes, como modernidade liquida (Bauman, 2000) ou modernidade tardia
(Giddens, 1991). De acordo com Bauman (2000, p. 6) tem vindo a ocorrer “uma
redistribuicao e realocacdo dos poderes de fusdo da modernidade”, sugerindo que a
modernidade evoluiu no sentido de se tornar cada vez mais fluida, ou liquida, na medida
em que ndo consegue sustentar nenhuma forca e sofre mudancas continuas face a
situacOes de stress. Giddens (1991) defende que as transformacbes ocorridas na
modernidade tardia assumem uma propor¢do muito maior que em outras épocas, quer
através de uma perspectiva extensiva - com a proliferagdo de riscos globais, a titulo de

exemplo - quer intensiva - relacionada com as transformaces intimas da vida quotidiana.

Um dos aspetos mais marcantes desta hipermodernidade é que os individuos sdo
cada vez menos definidos pelas referéncias e valores tradicionais - como a familia, a
cultura, a politica ou a religido — que conduz, segundo Lipovetski (1998, p. 49) a uma
“perda de sentido da continuidade histérica” e a “erosdo do sentimento de pertenca”.
Neste contexto de falta de referéncias, instalam-se a incerteza, o receio, a precariedade,

bem como um individualismo crescente.

Outra das carateristicas da hipermodernidade relaciona-se com o facto de os
sujeitos privilegiarem cada vez mais 0 prazer momentaneo e a gratificacdo imediata. De
acordo com Lipovetsky (1998), os individuos passam a viver no presente e ndo em funcao

do que aconteceu no passado ou no que podera ocorrer no futuro. Bauman considera que



“na falta de seguranca a longo prazo, a gratificacdo instantanea torna-se uma estratégia
razoavel” (2001, p. 155).

Neste contexto Bauman (2000) argumenta que 0 consumo de massas,
caracteristico da pds-modernidade e das sociedades contemporaneas, ja ndo se baseia na
simples satisfacdo das necessidades, mas sim no desejo, que assume um carater mais
volatil, efémero e caprichoso do que as necessidades individuais. As pessoas procuram
retirar prazer e satisfagdo pessoal dos seus atos de consumo, ndo se restringindo, nas suas
escolhas e tomadas de decisdo de compra e consumo, a fatores racionais ou funcionais,
mas sendo concomitantemente influenciadas pela dimensdo afetiva, emocional ou

hedonica associada a produtos, servi¢os e marcas.

Lipovetsky (1989) aduz que o consumo na hipermodernidade visa antes de mais,
a satisfagdo e gratificacdo pessoais, ndo sendo tdo orientado por uma légica da
diferenciacdo e do posicionamento social. Segundo este autor, os individuos, na
hipermodernidade, consomem o0s produtos porque estdo, eles proprios, avidos de
mudanga, de novidades, de informacéo, de estimulos: “consome-se cada vez menos para
deslumbrar o outro e ganhar consideracéo social, e cada vez mais para si proprio”
(Lipovetsky, 1989, p. 223).

1.1.2. A atitude face a compra

Constantemente falamos do consumidor, sendo necessario estabelecer a diferenca
entre consumidor e comprador (shopper). Entendemos como comprador a pessoa que
realiza a agdo de compra e o consumidor ou utilizador a pessoa que consome ou utiliza o
produto. No geral, as estratégias de marketing estdo orientadas para o consumidor, sendo
que as estratégias de merchandising ou marketing no ponto de venda estdo mais
orientadas ao comprador. Para alem disto, as empresas devem perceber que apesar de
tudo, estdo a falar com pessoas, ndo apenas com consumidores ou compradores. Pessoas
que querem satisfazer uma necessidade ou desejo (Suso, 2017) caracteristica principal da

sociedade hipermoderna.



Neste sentido, 0 consumo da sociedade hipermoderna mudou consideravelmente
na Ultima década, fomentado por mudancas nos comportamentos e habitos que vieram
para ficar. A crise econdmica aliada as mudancas do consumidor hipermoderno, originou
um mercado fragmentado, universalmente digitalizado, e com o poder nas médos de um
consumidor cada vez mais exigente e informado. Por um lado, temos um consumidor que
Javier Suso (2017) define como “bipolar”, com um comportamento de compra
heterogéneo. O perfil deste consumidor esta associado ao grupo de trabalhadores que
conseguiram manter ou melhorar as suas vidas e ainda beneficiaram de algumas
mudangas inerentes a crise economica. Apesar da sua capacidade economica, sao
prudentes no momento de consumo, gastam o dinheiro, mas ndo em qualquer coisa e

preocupam-se com o value for money (Suso, 2017).

Por outro lado, existe um consumidor que nasce na era pés-crise, denominado por
Javier Suso (2017) como “consumidor afogado”. Este consumidor sofreu os efeitos da
recessao economica, o seu rendimento diminuiu, provocando uma redugdo do consumo e
transformando os h&bitos de vida e compra, sendo o preco um dos fatores mais
importantes no momento de compra. No entanto, estes dois tipos de consumidores
coincidem na sua demanda pela optimizacdo e experiéncia de compra, fatores
fundamentais para a decisdo de compra. Também esperam transparéncia por parte das
empresas, que 0s seus produtos revelem mais respeito pelo meio ambiente, evitando

desperdicios e que estes produtos sejam mais saudaveis (Suso, 2017).

Perante estas mudangas no consumidor hipermoderno e com o aparecimento de
novos perfis de consumo, aliados a novos fatores que influenciam a decisdo de compra,
torna-se necessario perceber o processo de compra deste novo consumidor. Segundo
Solomon (2002, p. 134), o comportamento consiste no “estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servicos e ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Existem
diversos modelos de comportamento do consumidor propostos na literatura, cujo objetivo
é perceber mais adequadamente o comportamento (Nicosia, 1966; Howard & Sheth,
1969; Blackwell, Miniard & Engel, 2002; Kotler & Keller, 2006). Neste sentido, o
processo de compra tem inicio quando o consumidor reconhece uma necessidade, a qual
espera satisfazer. Posteriormente, dependendo da complexidade e do tipo de compra, ird

fazer uma pesquisa, a qual pode ser interna (recorrendo a memaria) ou externa (amigos,



familia, internet, etc.). A terceira fase consiste em avaliar as op¢6es encontradas e analisar
possiveis alternativas para posteriormente tomar uma decisdo. Por ultimo, surge o
momento de concretizacdo ou ndo da compra. No caso de se realizar a compra, sera feita
uma avaliacdo p6s-compra, levando a uma satisfacdo do consumidor com a compra ou,

pelo contrario, a insatisfacao (Blackwell, Miniard & Engel, 2002).

Figura 1. Processo de compra

1. Reconhecimento da
necessidade
Fatores internos . Fatores externos
2. Pesquisa
Motivagdes Economia
Percegdes Politica
Experiéneias 3. Analise das Cultura
Personalidade alternativas Grupos sociais
Atitudes Familia
Influéncias
4.. Deciséio de compra pessoals
5. Avaliagdo ||
pds-compra

Fonte: Adaptado de Santesmases, 2009.

Como podemos observar na Figura 1, as diversas fases do processo de compra sao
influenciadas por fatores internos e externos tais como: fatores culturais, sociais,

individuais e psicoldgicos.

1.1.3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Montes (2017) adverte acerca da necessidade de compreender toda a jornada do

consumidor, assim como analisar de forma extensiva quais sao os fatores que influenciam



esta jornada e que afetam a sua decisdo final, considerando a existéncia de quatro fatores

fundamentais:

— A razao, 0s passos que as pessoas dao consciente e racionalmente para satisfazer
uma necessidade ou desejo;

— O contexto, as influéncias que rodeiam ou impactam as pessoas quando
compram;

— A cultura, as tendéncias ou modas que influenciam a decisao de compra;

— As emoc0Oes, as associacOes subconscientes na maioria dos casos, que se
estabelecem entre as marcas, as situacdes de compra e as pessoas, que determinam

a predisposi¢do para um produto.

Segundo Churchill e Perter (2000) existem fatores sociais e situacionais que afetam o
processo de compra do consumidor. Blackwell, Miniard e Engel (2002) acrescentam que
as variaveis que influenciam o processo de compra dividem-se em ambientais, diferencas
individuais e fatores pessoais. Kotler (1998), assim como Englis e Solomon (2000)
acreditam que os consumidores definem o seu comportamento através das influéncias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Neste sentido, em 1998, Kotler definiu um
modelo que demonstra a influencia dos fatores internos e externos no comportamento de
compra do consumidor, sendo os fatores psicoldgicos, pessoais, sociais e culturais aqueles

que exercerm maior influéncia no consumidor (Kotler & Keller, 2006)

Figura 2. Factores que influencian o comportamiento de compra
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Fonte:

Adaptado de Kotler, 1989.




Segundo Kotler (1989), os fatores psicoldgicos sdo fundamentais na decisdo de
compra, uma vez que para iniciar o processo de compra € necessario que o consumidor
se aperceba da existéncia de uma necessidade, que tenha consciéncia dela, que saiba como
a pode satisfazer e que exista a motivacdo e o desejo de a satisfazer. Mowen e Minor
(2001) definem motivacdo como o estado que provoca um comportamento com o intuito
de satisfazer uma necessidade. Existem muitas classificacdes e tipologias de motivacgoes,

de entre as quais se salientam (Santesmases et al., 2009):

- Fisioldgicas ou psicoldgicas: As fisioldgicas estdo relacionadas com a satisfacao
de uma necessidade bioldgica, enquanto que as psicoldgicas estdo focadas em
satisfazer as necessidades animicas.

- Primaérias e secundarias: As motivacgdes primarias guiam o comportamento de
compra para produtos genéricos, sendo que as motivacdes secundarias levam ao
consumidor a selecionar um determinado modelo ou marca dentro dos produtos
genericos.

-Conscientes ou inconscientes: As motivacdes conscientes sdo as que 0
consumidor tem percepcéo de que estdo a ter influencia no processo de compra.
Por outro lado, as inconscientes sdo as que influenciam o processo de compra sem
gue o consumidor se aperceba.

-Positivas ou negativas: As motivacdes positivas levam ao consumidor a alcangar
0s objetivos desejados, enquanto as negativas fazem com que se afaste das

consequéncias ndo desejadas.

O estudo das necessidades psicologicas remota a Henry Murray (1938), o autor
procurou a descricdo da personalidade do individuo através das necessidades,
classificando-as em necessidades basicas e universais. Neste sentido, diferentes
individuos podem considerar certas necessidades mais importantes do que outras, levando
a diferencas na personalidade de cada individuo, assim como a falta de satisfacdo destas
necessidades levem ao mal-estar no individuo. Posteriormente, foi apresentada a Teoria
de Maslow (1970), na qual o autor acredita que existem cinco tipos de necessidades que
podem ser expressas através de uma hierarquia de necessidades, sendo estas necessidades

fisioldgicas, de seguranca, de pertenca, de estima e necessidades de auto realizacao.
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Segundo Mowen e Minor (2001) as necessidades sdo expressas através de desejos.
Neste sentido, uma necessidade pode ser satisfeita através de varios produtos dentro de
uma gama, no entanto um desejo pode ser considerado como um capricho de um produto
em especifico. De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor é
caraterizado pelas atividades mentais e emocionais experimentadas durante o processo de
selecdo, compra e utilizagdo dos produtos ou servigos para atingir a satisfacdo das

necessidades e dos desejos.

Neste sentido, a motivacdo da lugar ao comportamento que incita a satisfagdo de uma
necessidade, sendo que os desejos s&o a forma de expressar uma necessidade concreta. E
mediante as necessidades que os consumidores ddo valor aos produtos, em funcéo do grau
em que o produto satisfaz as suas necessidades. Deste modo, o produto ter4d maior ou
menor valor dependendo do cliente, uma vez que o valor € um atributo dado pelo

consumidor, e, portanto, ndo é igual para todos.

Os fatores pessoais, descritos por Kotler (1998) e Englis (2000), dizem respeito as
carateristicas pessoais dos individuos. Segundo Kotler (1998) existem cinco elementos
que tém influéncia nos fatores pessoais: Idade e ciclo de vida, ocupacédo, economia, estilo

de vida e personalidade.

As necessidades e os desejos vao evoluindo ao longo da vida dos individuos. Neste
sentido, Churchill e Peter (2000) consideram que existem ciclos de vida ou estadios na
vida dos individuos que influenciam as necessidades e a capacidade de satisfazé-las. Por
outro lado, a profissdo que o individuo exerce influencia os seus padrées de consumo e
esta diretamente relacionada com as condi¢des econémicas do mesmo, afetando a escolha
dos produtos. O estilo de vida é expresso em termos de atividades, de interesses e de
opinides do individuo. Segundo Kotler (1998) as empresas posicionam-se no mercado
para ir ao encontro do estilo de vida dos consumidores e potenciais consumidores. Por
altimo surge a personalidade do individuo, composta por valores, crengas, motivos,
preferéncias, atitudes e preconceitos que influenciam o comportamento do consumidor
(Richers, 1994).

Outros dos fatores referenciados por Kotler (1998) sdo os fatores sociais, sendo estes

a familia, posicdes sociais ou grupos de referéncia que influenciam o comportamento do
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consumidor. Ao longo da vida dos individuos, estes relacionam-se com outros individuos
e acabam por assumir um papel dentro dos grupos sociais onde se incluem. Segundo
Kotler (1998), é através do consumo que os individuos comunicam o seu papel para a
sociedade. Churchill e Peter (2000) acrescentam que pessoas de diferentes classes sociais
tendem a fazer escolhas de consumo diferentes. Ainda assim, existem grupos de pertenca
e de referéncia que influenciam os pensamentos, sentimentos e consequentemente 0s
comportamentos dos consumidores. Kotler (1998) menciona que existem dois tipos de
grupos de referéncia, os primarios, constituidos por amigos, familia, e individuos mais
proximos, e os secundarios, formados por religides e politica, 0s quais exigem uma
interacdo mais formal e menos continua. De acordo com Kotler e Keller (2006) a familia

€ 0 grupo com mais influéncia num individuo.

A cultura, segundo Kotler e Keller (2006), € o fator que mais influéncia tem no
consumidor, sendo um aspeto determinante dos desejos e dos comportamentos dos
individuos. Definir cultura, torna-se uma tarefa complexa devido as diversas perspetivas
cientificas. Para Hofstede (2003) existem duas defini¢fes de cultura. A primeira consiste
na defini¢do no seu sentido mais restrito, significando “civiliza¢do”. A segunda defini¢ao
de cultura consiste na programacao coletiva das mentes que faz com que um grupo de
pessoas se distinga de outro. Schiffman e Kanuk (2000) definem o termo cultura como
sendo a soma de todas as crencas, costumes e valores que guiam o comportamento da
sociedade. Solomon (2002 p. 371) acrescenta que a cultura é "a acumulacdo de
significados, rituais, normas e tradices compartilhadas entre os membros de uma

organizagao".

O modelo mais utilizado na literatura como métrica dominante na analise cultural é o
modelo das dimensdes culturais de Hofstede, desenvolvido em 1973 e que envolveu mais
de 40 paises (Yoo, Donthu & Lee, 2010). O autor, neste modelo procurou responder a
maioria das questbes das sociedades, obtendo um conjunto de indices que servem como
métricas na andlise das culturas (Hofstede, 2003). O autor definiu seis indices

fundamentais:

— Indice de distancia hierarquica, diz respeito a0 modo em que determinadas

culturas lidam com o poder e a desigualdade existentes entre as pessoas que
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formam as diferentes culturas. Como sabemos, em todas as culturas existem
desigualdades de riqueza e poder.

— Indice de individualismo, este indice procura determinar o nivel de
individualismo dos membros de uma sociedade. Isto é, a capacidade de
ocupar-se de si mesmo e da sua familia ou pelo contrario a dependéncia e
lealdade a grupos, o coletivismo.

— Indice de masculinidade, as diferencas bioldgicas entre mulheres e homens
tém definido os papéis de cada individuo dentro da sociedade. Neste sentido,
nas sociedades tradicionais o homem surge ligado a atividades exteriores ao
lar, demonstrando dureza e competitividade, enquanto as mulheres assumem
um papel como cuidadoras do lar e dos filhos. Hoje em dia as sociedades tém
evoluido e estes papeis fundiram-se, pelo que este indice procura determinar
em que medida os papéis descritos anteriormente sdo mantidos nas
sociedades.

— Indice de controlo de incerteza, mede o grau de inquietude que os membros
de uma sociedade tém face a situacdes desconhecidas e incertas, como por
exemplo o futuro.

— Indice de orientacdo a longo prazo, que descreve a maneira como a
sociedade vai manter ligagcbes com o passado ao mesmo tempo que lida com
os desafios do presente e do futuro.

— Indice de indulgéncia, este indice mede o modo em que as pessoas
conseguem controlar os seus desejos e impulsos, definindo como indulgentes
as sociedades que tém pouco controlo sobre os seus membros e restrita para

as sociedades que exercem maior controle.

1.1.4. O modelo de Hofstede: Portugal vs. Espanha

Consultando a plataforma online que Hofstede disponibiliza para analise cultural
atraves dos indices descritos anteriormente, podemos ver no Grafico 1 as diferencas

culturais entre Portugal e Espanha.
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Gréafico 1. Modelo de Hofstede: Portugal vs. Espanha
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Fonte: Hoftede insights (2017, outubro 12)

Indice de distancia hierarquica - Segundo o resultado, Portugal (63) revela-
se como uma sociedade hierarquica, assim como Espanha (57).

Indice de individualismo - Portugal em comparagao com o resto dos paises
europeus aparenta tratar-se de uma cultura coletivista, onde se mantém
relagbes a longo prazo com familia, amigos ou outros. Relativamente a
Espanha, esta é também uma sociedade coletivista, mas em menor grau em
comparagao com outros paises, como neste caso Portugal.

indice de masculinidade - De acordo com os resultados observados, Portugal
pode ser considerado como uma sociedade feminina, onde os valores
predominantes sdo o cuidado dos outros e a qualidade de vida. No caso de
Espanha, é uma sociedade equilibrada, onde a palavra chave é consenso.
Iindice de controlo de incerteza - Esta é uma dimensdo que define com
clareza Portugal, sendo evidente a necessidade de haver regras na sociedade
com o intuito de manter continuamente o controlo face a incerteza. Em
Espanha tal também se verifica ainda que em menor grau.

Indice de orientacéo a longo prazo - Portugal revela tratar-se de uma cultura
mais normativa em detrimento de uma cultura mais pragmatica, na que se
encoraja os cidadaos para uma educacdo mais moderna de modo a preparar o
futuro. Espanha, é claramente uma sociedade normativa, em que a sociedade

prefere viver 0 momento sem se preocupar com o futuro.

14



— Indice de indulgéncia - Em relacio a Portugal, o baixo indice revela que a
sociedade portuguesa tende a ser restrita, com maior propensao para ser uma
sociedade pessimista. Espanha, apesar de ter um indice mais alto, ainda nao

se pode considerar uma sociedade indulgente.

1.2. As emocdes e 0 marketing

1.2.1. Conceito de emocéao

E evidente a importancia das emogdes no comportamento do consumidor, segundo
Firat (1992), cada produto tem uma imagem e comunica um propdsito especializado e o
consumo de um determinado produto transmite aos outros uma imagem do consumidor.
As imagens sdo representadas diariamente na vida dos consumidores atraves de produtos
e servicos que tem significados simbolicos e motivam o consumidor a definir a sua
identidade e papel na sociedade satisfazendo desta forma as suas necessidades

emocionais.

Consoli (2010) acredita que as emogdes sdo uma linguagem universal que é falada e
percebida por toda a sociedade. As emogdes sdo um estado mental e psicolégico formado
por uma grande diversidade de sentimentos e comportamentos internos e externos. Neste
sentido, o processo emocional é criado através da uma percec¢do exterior, que provoca um
estimulo cognitivo que permite ao individuo catalogar ou identificar uma emocao.
Plutchik (1985) acrescenta que as emocBes sdo a resposta a um estimulo do cérebro,
podendo ser classificadas como positivas ou negativas. As positivas estdo relacionadas
com o facto de gerar bem-estar as pessoas. Pelo contréario, as emogdes negativas sdo

consideradas uma ameaga a seguranca e ao bem-estar.
Kleinginna & Kleinginna (1981) definem emoc¢do como um conjunto complexo de
interacdes entre fatores subjetivos e objetivos, mediado por sistemas neurais e hormonais,

que podem:

— Dar origem a experiéncias afetivas, como ativagdo, prazer/desprazer;
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— Gerar processos cognitivos como efeitos percetivos emocionalmente
relevantes, avaliagcdes ou processos de categorizacéo;

— Ativar ajustamentos fisioldgicos as condicdes de ativacao;

— Levar ao comportamento que é frequentemente, mas nem sempre, expressivo,

direcionado para 0s objetivos e adaptativo.

Segundo Rosenbaum-Elliott (2011) as emocdes séo formadas por sentimentos que,
por sua vez influenciam as percepcdes. Marc Gobé (2005) acrescenta que € possivel
conectarmos atraves de emocBes uma vez que todos respondemos emocionalmente
perante as nossas experiéncias vitais e projetamos inconscientemente valores emocionais

perante 0s objetos que nos rodeiam.

Evans (2001) explica que as emog6es dos individuos advém da cultura do individuo.
Neste sentido, as emogdes sdo comportamentos aprendidos e transmitidos através da
cultura, como se de uma linguagem se tratasse. Para o autor, existem dois tipos de
emocdes, as basicas ou primarias, e as secundarias. As basicas sdo as emocdes inerentes
ao ser humano, que séo reconhecidas e percebidas por todos nos através das expressoes
faciais. Tratam-se de emocOes como a alegria, a tristeza, a ira, 0 medo, a surpresa e o
nojo. As secundarias sdo emogdes adquiridas através da vertente social, através do contato
com os outros individuos da sociedade, entre as quais se contam o amor, a culpa, a

vergonha, o orgulho, a inveja e 0s ciumes.

1.2.2. As emogdes no consumidor

A revisdo de literatura revela que o ser humano tem uma relagdo afetiva com o
contexto onde se insere que faz com que todos 0s nossos comportamentos, motivacoes
ou pensamentos sejam influenciados pelas emocdes, seja no contexto social ou material.
Segundo Quintanilla (2010) a criatividade, a preocupacdo pelo bem-estar e saude, a
consciéncia de sustentabilidade, o desenvolvimento pessoal e as preocupagdes por
objetivos e sentido da vida sdo expressas em grande medida atraves do consumo. Segundo
este autor, as marcas ja ndo tém de apenas satisfazer as necessidades ou desejos dos
consumidores. E através do consumo que se constrdi um meio de comunicagio social,

uma declaragdo da ideologia e da maneira de sentir do consumidor. Consoli (2010)
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acrescenta que o fator mais importante para concretizar uma venda € a relacdo emocional

que o consumidor estabelece com a marca e as emogdes que 0s produtos comunicam.

Fredrickson e Kahneman (1993) consideram que as emocdes sdo o fator chave das
atuacGes econdmicas, uma vez que as pessoas vivem numa envolvente de reacdes

emocionais.

Bagozzi et al. (1999, p.184), definem os afetos ligados ao consumo como sendo “a
expressao que engloba um conjunto de processos mentais mais especificos, incluindo

emocOes, estados de &nimo, e atitudes”.

Roberts (2004) refere que ha sempre produtos ou servigcos que sdo comprados atraveés
de impulso regidos pelas emogdes. Holbrook e Hirschman (1982) questionaram-se em
gue medida as compras seriam realizadas exclusivamente de uma forma racional,
chegando a conclusdo que a compra de produtos tem uma funcao utilitaria e hedonica,
pelo que as emocgOes constituem um aspecto importante no comportamento do
consumidor. Neste sentido, Richins (1997) desenvolveu um estudo que tinha o intuito
aprofundar o estudo das emog¢des no campo do consumo. Como resultado, foi concebido
um modelo chamado Conjunto de Emogdes de Consumo ou Consumption Emotion Set,
onde descreve as emocOes mais sentidas no momento de consumo e que pode ser

visualizada na Tabela 1.
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Tabela 1. Emocgdes no consumo

Aborrecimento Frustrado, zangado, molesto
Descontentamento  Descontento, insatisfeito
Preocupagio Tenso, preocupado, nervoso
Tristeza Deprimido, triste

Medo Assustado, aterrado, temeroso
Vergonha Avergonhado, humilhado
Inveja Invejoso, ciumento

Soliddo Sozinho, nostélgico

Amor roméntico Sexy, romantico, apaixonado
Amor Carinhoso, sentimental, afetuoso
Tranquilidade Tranquilo, calmo

Satisfagdo Satisfeito, realizado
Otimismo Otimista, animado

Fonte: Adaptado de Richins (1997)

As emocdes estdo presentes em todas as fases do processo de compra do consumidor,
tanto na compra, no consumo ou até mesmo no pds-consumo, na fase da avaliacao,

aumentando assim o interesse neste campo por parte dos profissionais de marketing.

1.2.3. O marketing emocional

Durante varios anos, o Marketing focou todos os seus esforgos em perceber o
comportamento do consumidor, analisar quais os produtos que o consumidor comprava e
quais as motivagOes que o levavam a fazé-lo. Tipicamente, numa sociedade moderna, 0
objetivo principal que guiava o comportamento do consumidor era melhorar a sua vida
material através da aquisicdo de produtos. Com isto, os esfor¢cos do marketing eram
dirigidos a oferecer produtos e servicos com valor para o consumidor. Segundo
Baudrillard (2002) e Firat e Vanketesh (1995) o processo de compra e/ou consumo na era
contemporanea é baseado na imitagcdo, na ilusdo, na hiper-realidade, imagens irreais
replicadas na realidade. Todos os produtos tém uma imagem visual com o objetivo de
comunicar. A imagem ¢ criada através de estratégias de marketing e da interacdo do
produto com os consumidores na sociedade. Segundo Firat (1992), cada produto tem uma
imagem e comunica um proposito especializado, pelo que o consumo de um determinado

produto transmite uma imagem do consumidor aos restantes membros da sociedade. As
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imagens sdo representadas diariamente na vida dos consumidores através de produtos e
servicos que mostram os seus significados simbélicos e motivam ao consumidor a definir
a sua identidade e papel na sociedade, satisfazendo assim as suas necessidades

emocionais.

Com origem na necessidade de oferecer um valor acrescentado através das emocdes
ao consumidor atual, aparece o conceito de marketing emocional, estratégia de marketing
relacional que procura a criacdo de uma ligagdo emocional com a marca atraves de uma
relacdo com o consumidor. Num mercado onde os individuos tém uma grande variedade
de escolha, é essencial o foco na relacdo com o consumidor (Consoli, 2010; Rytel, 2009).
Cobra (1992, pp. 323) acrescenta que o marketing emocional, "é a arte de configurar a
imagem da empresa e o valor do produto em cada segmento de mercado, de forma que 0s
clientes possam entender e apreciar 0 que a empresa proporciona em relacdo a
concorréncia”, ou seja, a marca deixa de transmitir apenas uma imagem que identifica

cada produto ou servico, para criar uma relacdo emocional e bidirecional com os clientes.

O marketing emocional pode ser definido como a gestdo da ligacdo emocional
entre a empresa e o consumidor. Esta teoria parte do pressuposto de que as escolhas de
compra ja ndo sao afetadas maioritariamente pela logica e pela racionalidade, mas sim
pelos atributos emocionais dos objetos, pelos simbolos da marca e por outros fatores

como a duracdo da relagdo entre a marca e 0 consumidor.

Gobé (2005) apresenta dez mandamentos do Marketing Emocional, fundamentais

para atingir a diferenciacdo no mercado como podemos ver na Figura 3.
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Figura 3. Os dez mandamentos do Marketing Emocional

Consumidores > Pessoas
Produtos > Experiéncias
Honestidade > Confianca
Qualidade > Preferéncia
Notoriedade > Aspiracdo
Identidade > Personalidade
Funcionalidade > Sensacgdes
Ubiquidade > Presenca
Comunicagfo > Diédlogo
Servico > Experiéncia

Fonte: Adaptado de Gobé, 2005.

De consumidores para pessoas, 0s consumidores acima de tudo sdo pessoas com
sentimentos e emocgdes. Sendo assim, as marcas tém de construir relagdes e ndo apenas
vender.

De produtos para experiéncias, segundo o autor, a compra de produtos apenas
serve para satisfazer necessidades, onde a vertente conveniéncia e pre¢o tém um impacto
importante. Pelo contréario, a compra de experiéncias satisfaz desejos e acrescenta valor
emocional na relacédo entre o consumidor e a marca.

De honestidade para confianga, a honestidade é esperada em todas as interagdes
com a empresa, ndo sendo fator de diferenciacdo, mas a confianca é um valor bidirecional
que se trabalha diariamente com o consumidor.

De qualidade para preferéncia, como acontece com a honestidade, todos os
consumidores esperam um nivel minimo de qualidade nos produtos e servicos, sendo que
a preferéncia fard& com que independentemente do preco, o consumidor compre

determinada marca.
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Da notoriedade a aspiracdo, ja ndo basta ser conhecido, as marcas precisam de
perceber as necessidades dos consumidores e adaptar-se para conseguirem ser amadas
por parte dos clientes.

Da identidade a personalidade, a identidade esta ligada ao posicionamento e
reconhecimento, mas personalidade consiste num conjunto de qualidades intrinsecas de
cada marca que despertam uma resposta emocional no consumidor.

Da funcionalidade as sensacgdes, a funcionalidade estd relacionada com as
qualidades préticas do servico ou produto. J& ndo basta satisfazer esse tipo de
necessidades, mas também as necessidades heddnicas atraves das sensagdes.

Da ubiquidade a presenca, consiste em mais do que ser visto pelo consumidor,
fazer sentir e despertar emocoes neste.

Da comunicacao ao didlogo, ndo basta falar para o cliente, mas sim também ouvir
o cliente e partilhar informacao.

Dos servigcos a experiéncia, mais do que vender é perceber as necessidades e

motivagdes do consumidor e construir uma relagéo.

A revisdo da literatura torna patente que o marketing aproveita as relacdes positivas
criadas através das emocdes para assim aumentar a sua relagdo com o cliente e conquistar
as suas mentes, almas e coracBes através de produtos atrativos e interessantes que

inspirem os consumidores.

1.3. As marcas

1.3.1. Origem das marcas

O conceito de marca, em inglés “brand”, tem origem numa palavra escandinava,
“brandr”, que significava “queimar”. Este termo era utilizado para descrever o ato de
queimar o gado para a sua identificagdo (Clifton, 2009). Em portugués esta palavra foi

traduzida como “marca”, mantendo o seu significado de origem.
Desde as primeiras sociedades civis no contexto comercial no século VII a.c.,

existe a necessidade de uma diferenciacdo entre vendedores. Para isto, 0s primeiros

comerciantes marcavam o0s seus bens com o objetivo de identificar os donos e o lugar de
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origem como sinénimos de qualidade e garantia para os compradores. Ao longo do tempo
esta diferenciacdo também foi Util para o armazenamento dos produtos e controle de
roubos por parte dos piratas (Martin, 2005).

Na segunda era do século XVIII, com a Revolucdo Industrial existia a premissa de
que os bons produtos, com boa qualidade e a pre¢os acessiveis vendiam-se por si s6. Com
base nisso, as empresas concentravam o0s seus esforcos no desenvolvimento de técnicas
de producdo, para assim produzir em maior escala. Com o aperfeicoamento das técnicas,
as fabricas produziam mais e num tempo menor, levando a um excesso de stock e
provocando uma oferta superior a procura do mercado. Foi entdo que se verificou que
para vender sdo necessarios mais fatores para além de um bom produto ou servigo, como
é 0 caso da marca, e € a primeira vez que o conceito de marca ja ndo esta associado apenas

a uma empresa, mas sim a um produto (Martin, 2005).

Neste sentido, no século XIX surgem varias marcas associadas a produtos com a
intencdo da sua diferenciacdo no mercado, através da denominacdo e da utilizagdo da
publicidade. O crescimento da populacdo e a redugdo do analfabetismo permitiu o

aumento da eficiéncia da publicidade como instrumento de venda (Martin, 2005).

1.3.2. O conceito atual de marca

Uma vez estudada a origem das marcas, é importante estudar o seu significado
atual num mercado capitalista onde existe grande oferta de produtos com caracteristicas
semelhantes e onde as marcas tém grande influéncia nos gostos e nas préaticas do dia-a-
dia dos consumidores. Neste sentido, torna-se fundamental para uma empresa definir a
sua estratégia com o objetivo de oferecer um valor acrescentado ao cliente e diferenciar-

se dos seus concorrentes.

No geral, as varias definicdes de marcas atuais encontram-se focadas em dois tipos
de fatores, através dos aspetos tangiveis, como o sdo as caracteristicas fisicas, visuais ou
de identificacdo ou através de aspetos intangiveis, como os beneficios, a confianca ou o
compromisso. Sao de seguida apresentadas as definicbes de marca mais relevantes para

este estudo.
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Para a legislacdo portuguesa, o Insituto Nacional da Propriedade Industial define
marca como “um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de representacdo grafica,
nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nUmeros, a forma
do produto ou da respectiva embalagem, que fagcam distinguir os produtos ou servicos de
uma empresa dos de outras empresas” Decreto-Lei n.° 123/2011, de 29 de Dezembro de
2011.

Para a Associacdo Europeia de Marcas, uma marca consiste na forma que o
consumidor percebe um produto, servico ou empresa, levando ao consumidor a uma
escolha ou preferéncia. Desde o ponto de vista econdmico, a marca é vista como um ativo
de reputacdo desenvolvida ao longo do tempo atraveés de um conjunto de valores e de

atributos, resultando num conjunto de crengas para consumidores e stakeholders.

A American Marketing Association define marca como um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes. Paul
Feldwick (1996) acrescenta que uma marca é simplesmente um conjunto de percecdes na

mente do consumidor.

Passando para uma definicdo que atende aos aspetos intangiveis, Scott define
marca como “um elemento intangivel que é propriedade de uma empresa e que representa
um contrato para com o cliente relativo ao nivel de qualidade e valor que se oferece

vinculado a um produto ou servigo” (Martin, 2005, p.24).

Davis (2009) acredita que uma marca € muito mais do que um nome ou um
logotipo. A marca representa a personalidade de uma empresa e serve de intermediaria
entre a empresa e os consumidores. A autora acrescenta que os produtos, servicos, ou
funcionarios de uma empresa tem influéncia na marca e influenciam o modo como a

marca € vista pelos consumidores.
Através do desenvolvimento da investigacdo sobre o conceito de marca, foram-se

criando varios conceitos associados ao conceito de marca. Entre eles destacamos a

imagem da marca, marca emocional e valor da marca.
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1.3.3. Fontes do valor da marca

A influéncia que as marcas tém atualmente nos consumidores é incontornavel.
Num mundo onde a concorréncia é cada vez maior e onde 0s produtos sdo menos
diferenciados, as marcas utilizam as suas qualidades intangiveis para transmitir aos
consumidores outras fontes de valor acrescentado, como emocGes ou experiéncias, para
se diferenciarem da concorréncia. Segundo Levy (1955), “as pessoas ndo comparam 0S
produtos por aquilo que sdo, mas sim por aquilo que significam” (Hatch & Schultz, 2008,
p.24). Isto é, o processo de escolha, de tomada de decisdo, de compra e de consumo de
uma marca esta diretamente relacionado com os valores identitarios, culturais e sociais
com que o consumidor se identifica. Hatch e Schultz (2008) acrescentam que as marcas
proporcionam simbolos para representar as ideias, sentimentos ou experiéncias com as

quais os consumidores se identificam e que simultaneamente representam a marca.

Dito isto, os ativos intangiveis da marca: os atributos criativos, visuais e verbais
da marca (Clifton, 2009), sdo fundamentais para a diferenciacdo da empresa e para o seu
sucesso no mercado concorrencial. Devido a sua importancia, € fundamental quantificar
a sua influéncia com o intuito de poder geri-la. Através do conceito de valor de marca ou
brand equity, conjunto de ativos e passivos relacionados com a marca, torna-se possivel
a mensuracao dos aspetos intangiveis da marca. (Aaker, 1998). O valor da marca é uma
métrica que quantifica os valores intangiveis da marca, que sdo muito importantes para
as marcas (BrandZ, 2017). Assim como permite as empresas que detém as marcas e as
partes interessadas avaliar e comprar marcas e tomar decises de forma rapida e
fundamentada. Neste sentido, o valor da marca é composto por vérias variaveis com o
objetivo de proporcionar valor para o cliente. Aaker (1998) define cinco dimensdes do
valor da marca, sendo estas: lealdade a marca, notoriedade, qualidade percebida,
associagdes a marca e outros ativos propriedade da marca, como pode ser observado na

Figura 4.
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Figura 4. Fontes de valor da marca

= Fidelidade

Diminuigio dos custos em
Marketing
Alavancagem comercial
Atragio de novos clientes
Tempo de resposia a ameagas
competitivas

Reconhecimento
da marca

Ancora para vincular outras
associagdes
Familiaridade
Sinal de compromisso
Marea a considerar

Valor da marca — Qualidade

percebida

Motivo de compra
Posicionamento
Prego
Interesse dos canais
Extensdes

Associagoes a
marca

Contribuigdo para o processo
de informagio
Motivo de compra
Criagio de sentimentos
positivos
Extensbes

QOutros ativos
da marca

Vantagem competitiva

Proporciona valor aos
clientes e os relaciona:

Interpretagio, processo da
informagio
Confianga no processo de
compra
Satisfagdo na utilizagio

Fonte: Adaptado de Aaker, 2002.

Proporciona valor para a
empresa:

Eficiéncia e eficdcia no plano
de marketing
Fidelidade da marca
Prego/margens
Extensdes da marca
Alavancagem comercial
Vantagem competitiva

Lealdade a marca ¢é a medida de ligacdo entre o consumidor e a marca a qual

Aaker (1991) define como a probabilidade de um cliente mudar para outra marca,

especialmente quando essa marca faz uma mudanca no preco, caracteristicas do produto,

comunicacdo ou distribuicdo. A lealdade da marca permite-nos perceber a importancia do

valor da marca para um cliente em detrimento de outras variaveis como, por exemplo, a

qualidade ou o preco.
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Figura 5. Piramide da lealdade

Comprador
comprometido

Gosta da marca
considera-a amiga
Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanga
Satisfeito, compra sempre
sem razio para mudar

Nio leal 2 marca, sensivel ao
preco e indiferente 4s marcas

Fonte: Aaker, 1998.

Como podemos ver na Figura 5, segundo Aaker (1998) existem varios niveis de
lealdade a marca, desde consumidores ocasionais sensiveis ao prego, até consumidores
fiéis e comprometidos com a marca, que preferem uma determinada marca

comparativamente a outras marcas existentes no mercado.

A notoriedade, a segunda dimensdo mencionada por Aaker (1998), é definida
como a capacidade dos clientes em reconhecer a marca e associa-la a uma determinada
categoria de produto. Para as empresas, este € o melhor indicador do grau de
conhecimento da marca. Existem dois tipos de notoriedade: espontanea e assistida. A
notoriedade espeontdnea surge quando o0 consumidor nomeia uma marca
instantaneamente ao falar de uma categoria de produtos, sem ajuda externa.
Relativamente ao segundo tipo de notoriedade, a notoriedade assistida, caracteriza-se pelo
facto de que o consumidor reconhecer uma determinada marca, mas por associacdo a
outras marcas mais conhecidas da categoria. O reconhecimento de uma marca por parte

do consumidor € fundamental para a sua compra e consumo.
O terceiro elemento de fonte de valor, a qualidade percebida, é relativa ao

julgamento e a avaliacdo da qualidade de um produto feita pelo consumidor (Zeithaml,

1988). Seegundo Yoo, Donthu e Lee (2000), as experiéncias pessoais, as necessidades
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Unicas e as situacbes de consumo podem influenciar o julgamento subjetivo dos
consumidores relativamente a qualidade. A percecdo de uma boa qualidade significa que
no longo prazo a experiéncia com a marca € reconhecida pelo consumidor como fator de

diferenciagéo e superioridade da marca.

Passando ao quarto elemento, as associacdes a marca, estas estdo relacionadas
com tudo o que na mente do consumidor esta ligado a marca (Aaker, 1991). Segundo
Aaker (1991) as associa¢des a marca ajudam aos consumidores a processar ou relembrar
a informacéo, a diferenciar e posicionar as marcas, bem como criar sentimentos positivos.
Segundo Keller (1993) a associagdo a marca envolve quer os atributos quer os beneficios
da marca. Os primeiros, os atributos, correspondem as carateristicas descritivas do
produto ou servico, isto é, o que o consumidor pensa que o produto € ou tem, e podem ser
de dois tipos:

— Relacionado com o produto, que consiste nas exigéncias funcionais do

produto para poder desempenhar a sua funcao.

— Na&o relacionado com o produto, ndo influenciam diretamente o desempenho

do produto, mas podem influenciar o processo de compra ou consumo do

mesmo.

Os benéficos sdo valores ou significados que o consumidor atribui aos produtos
OuU servicos, ou seja, 0 que o consumidor acha que o produto pode fazer por ele. Os
beneficios podem ser de trés tipos:
— Natureza funcional, corresponde aos atributos relacionados com as
vantagens intrinsecas do produto.
— Natureza simbolica, corresponde aos atributos relacionados com as
vantagens extrinsecas do produto.
— Natureza experimental, corresponde as sensacdes que o consumidor tem

com a utilizacéo do produto.

Rosenbaum-Elliott (2011) destaca ainda a necessidade de distinguir a esfera
emocional da marca da sua esfera funcional, ambas apresentadas na Figura 6. O autor faz
a distincdo dos atributos da marca e dos beneficios para o consumidor tendo em conta

ambas as esferas.
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Figura 6. Psicologia social das marcas

Atributos da Beneficios para
marca o consumidor
Implicacio
Significado simbdlico Linguagem social da marca
Autenticidade da Satisfagdo pessoal
Plano emocional personalidade Autoexpressio
Reconfirmacgio Transformag8o da experiéncia

Eleigdo segura

Eleigdo facil
Plano funcional Manter a promessa de Certeza de um mundo
desempenho cambiante

Repeti¢éo da satisfagio

Fonte: Rosenbaum-Elliott (2011).

Como podemos observar, Elliot (2011) introduz uma distingdo entre o plano
funcional, que representa o que o produto pode fazer pelo consumidor, e o plano
emocional, que significa o que o produto € para o consumidor, Aaker (2014, p.56) define
beneficio emocional como a “habilidade por parte da marca em fazer que o comprador
ou utilizador sinta algo durante o processo de compra ou durante a experiéncia de

utilizagao”

No plano funcional, o atributo basico da marca consiste em cumprir a promessa de
qualidade, isto é, o que o consumidor V&, é o que obtém. Em relacdo ao beneficio basico
do consumidor, este consiste em proporcionar uma repeticdo continua da satisfacdo
através da satisfacdo de uma necessidade funcional, resolvendo assim um problema e

levando ao consumidor a fazer uma escolha simples e segura.

Relativamente ao plano emocional, os atributos basicos da marca consistem no
significado simbolico, personalidade auténtica e reafirmacdo, que se traduzem em
beneficios para o consumidor como simbolos sociais, que, segundo Aaker (2014)

correspondem aos atributos que ajudam a refletir a personalidade, isto é, ajudam a
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comunicar aos outros individuos 0 modo como o consumidor gostaria de ser visto,

originando assim uma escolha segura.

A ultima fonte de valor de Aaker (2002), sdo o0s outros ativos que sdo propriedade
da marca. Estes ativos estdo relacionados com as vantagens competitivas de cada

empresa. Concretamente tratam-se das patentes e das quotas de mercado, entre outros.

Para além destas fontes de valor apresentadas por Aaker (2002), muitos autores
consideram que a marca € um ativo empresarial que tem influéncia nos fluxos de caixa,
no valor das suas acOes, e consequentemente no valor total de venda da empresa. Neste
sentido, o valor da marca tem uma perspectiva mais econdémica, que segundo Tauber
(1988) se trata do valor que a empresa alcanca para além do valor dos ativos materiais,
devido a posicao que a marca alcanca no mercado. Para Smith (1991) o valor da marca é
considerado o valor monetario proveniente do grau em que o0 home da marca favorece as
transacdes atuais e futuros da empresa com os seus clientes. Para Simon e Sullivan (1993)
é a diferenca entre o valor dos fluxos de caixa obtidos por vender um produto com uma

marca e o valor de vender esse mesmo produto sem marca.

Tendo em conta as definicdes de valor de marca anteriormente dadas, as empresas
devem ter em conta a sua imagem comercial considerando a marca como ativo principal

para 0s gestores como meio para alcancar vantagens competitivas no mercado.

1.3.4. Brave abordagem a gestao das marcas

A gestdo estratégica das marcas tem sofrido varias alteragdes ao longo dos anos
fazendo com que surgissem varios modelos de gestdo. Segundo Grant (2006) nos ultimos
30 anos produziram-se inimeras e rapidas mudangas ao nivel social, tecnolégico e social
que influenciaram em todos os aspectos a nossa vida. Estas mudancas também fizeram
com que o conceito de marca se visse alterado desde a sua origem, levando a uma

mudanca na gestdo das marcas.
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A gestdo das marcas tem sido alterada em funcdo da relacdo entre as empresas e
0 consumidor, aparecendo assim trés fases essenciais denominadas: branding, brand

management e co-criacao.

Figura 7. Evolucéo da gestdo da marca

B2C (1980) Empresa » Consumidor

Comunicagdo de marca

Empresa # ’ Consumidor

Dialogo de marca

B2C (Hoje) Empresa Consumidor

Relagdo constante

Fonte: Adaptado de Interbrand, 2008.

Como podemos observar na Figura 7 nos anos 80 a comunicagédo entre a marca e 0
consumidor era apenas unidirecional. Com o passar dos anos esta relacdo tem evoluido
até chegar a hoje em dia, em que existe relagdes que ja ndo sdo nem unidirecionais nem

bidirecionais, mas sim uma fusdo em que ambas gerem a marca em diferentes aspetos.

O conceito de branding pode ser definido como o processo de dotar um produto ou
servico de aspetos funcionais, como um nome, um logotipo e lugares de venda. A marca
deixa de ser um instrumento para identificar o produto ou servico e diferencia-lo da
concorréncia para ser um fim por si s6, simplificando e tornando o processo de compra
mais atrativo para o consumidor. Segundo Ollé e Riu (2009) o branding é um processo
complexo que procura ter poder de atracdo e criar um conjunto de significados relevantes
que consigam um lugar no coracdo do consumidor. Hatch e Schultz (2008) acrescentam
que o branding foi a primeira disciplina baseada no produto que comecgou a construir
relacbes entre o produto e os consumidores. Neste sentido, os objetivos do branding sdo
identificar os significados, valores e a personalidade relevantes para a marca, e por outro

lado, fazer com que a marca seja douradora e rentavel ao longo do tempo.
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Passando para o Brand Management, o conceito surge da evolucdo e de uma
utilizacdo massiva do branding. Ollé e Riu (2009, p. 25-63) indicam que se refere a
“capturar a esséncia de uma oferta, trabalhar uma personalidade atrativa, diferente, cheia
de significados para o nosso potencial cliente e liga-la a um nivel emocional com a nossa
marca, dotando-a de magia, ¢ algo totalmente diferente”. Neste sentido, podemos ver uma
drastica mudanga no modo como a marca é perspetivada, em que esta passa de uma mera
forma de evitar confusbes entre produtos identificando-os e diferenciando-os, para
constituir um fim por si s, cujo intuito é simplificar e fazer mais atrativo o ato da compra.
Ollé e Riu (2009) acrescentam que 0 brand management consiste em conhecer quais 0s
significados ligados a marca, diferencia-los dos significados estratégicos e trabalhar neles

no longo prazo.

Para justificar a fase atual de gestdo da marca, a Co-criacdo, devemos ter em atencédo
gue o consumidor atual questiona tudo, tem um maior conhecimento das marcas e do
mercado, o que lhe tem levado a um esteticismo generalizado. Neste sentido, 0s
departamentos de marketing deixaram de ter o controlo sobre a marca (Hatch & Schultz
2008). Segundo Grant (2006, p. 12-13), a nova gestdo da marca devia ser como um
“casamento com 0s consumidores, onde se criam novos estilos de vida e onde séo evitadas
as mensagens unidirecionais das marcas para com o consumidor, portanto, tem de ser
algo partilhado, em conjunto”. Neste sentido, 0 objetivo da co-criacdo é mais do que
conhecer 0 mercado e adotar as opinides dos consumidores; consiste antes nos proprios
consumidores a serem entendidos como criadores da marca, assim como todos 0s
stakeholders, que devem participar no processo de criagdo adicionando a sua criatividade.
Segundo Salemm (2012) deste modo, os consumidores conseguem acompanhar a

evolucdo da marca.
No fundo, a evolugdo da gestdo da marca tem levado a uma gestdo que consiste em

gerir um atributo tangivel (branding) e um intangivel (brand management), onde o

consumidor é o protagonista.
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1.4. O amor a marca

Desde os anos 80 que as investigacbes académicas tém concentrado os seus esforgos
na analise da relacdo e ligacdo emocional existente entre os consumidores e as marcas.
Apesar do amor a marca ainda ser um conceito relativamente recente na literatura, tem
despertado o interesse no plano académico (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) e a nivel
empresarial (Roberts, 2004). Este recente interesse pode ser devido as mudangas do
consumidor hipermoderno que devido a crise econdmica fez emergir um consumidor
bipolar, mais orientado para o prego, mas que exige uma relagdo mais proxima com as
marcas (Suso, 2017).

Os estudos realizados até o momento, tem-se focado principalmente na
concetualizagdo e na medi¢do do amor & marca, com 0 objetivo de saber quais as
consequéncias em termos de lealdade (Carroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-
Larsen, 2010; Batra et al., 2012), compromisso (Fournier et al., 1998; Fournier & Yao,
1997) ou word-of-mouth (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012).

De modo a perceber de uma forma mais clara o conceito de amor, vamos abordar
inicialmente o conceito de amor como estado psicoldgico. Posteriormente recorreremos
a literatura com o intuito de analisar o seu papel interpessoal e com objetos, e por ultimo

sera abordado este conceito aplicado as marcas.

1.4.1. Amor como estado psicologico

O amor é uma palavra universal conhecida por todos nds independentemente da
cultura onde estejamos inseridos, mas também é uma das palavras mais dificeis de definir.
De acordo com Susan Brehm (1985, p. 90) “os cientistas sociais tém tido tanta dificuldade
em definir amor como os filésofos e 0s poetas. Temos livros sobre o amor, teorias sobre
0 amor e investigacdo sobre 0 amor. Mas ninguém tem ainda uma sé e simples definicéo
que seja amplamente aceite pelos outros cientistas sociais”. Apesar da dificuldade, muitos
autores tém procurado definir o amor, acreditando que o amor ndo é apenas um

sentimento, mas sim um conjunto de sentimentos, emogdes e sensac¢es. Motivo pelo qual

32



0 conceito tem sido alvo de investigacdo em diferentes areas de estudo, nomeadamente a

psicologia, a sociologia e, mais recentemente, o marketing.

A primeira e mais basica definicdo de amor a aquela que lhe considera como sendo
um estado psicoldgico, as pessoas experimentam este estado psicolégico atraves da
extensdo de si mesmos, assim como através da inclusdo de terceiros perante relagdes
proximas ou intimas (Albert, Marunka & Valette-Florence, 2008). Entre as varias

defini¢cGes de amor destacamos as seguintes:

Para H.T. Finck (1902, p. 224), filésofo social, “o amor ¢ um tal tecido de
paradoxos e existe numa tal variedade de formas e sombras, que se pode dizer quase

qualquer coisa que nos apeteca sobre ele e é provavel que estejamos corretos”.

Segundo Freud (1922) o desejo de unido sexual esta no centro da emogao. Quando
esse desejo esta recalcado compensa-se a frustracao resultante mediante a idealizacao da

outra pessoa e apaixonando-se por ela.

Watson (1924) definiu o amor como sendo uma emogéo inata suscitada pela

estimulagdo cuténea das zonas erégenas.

Erich Fromm (1956) apresenta 0 amor como um dispositivo utilizado para reduzir
a sensacdo de isolamento e de soliddo. Fromm fala de uma forma mais condicional e

incondicional — 0 amor paterno e 0 amor materno.

Para Swenson (1972) o amor é um comportamento, tal como oferecer prendas,

partilhar atividades e comunicar informacdes intimas

Centers (1975) considera 0 amor uma resposta evocada nas pessoas quando a

interacdo com outra pessoa é gratificante.
De acordo com Rubin (1974) e Kelley (1983) o amor pode ser examinado como

uma disposicao (atitude relativamente a alguém), pensamentos, afetos (e.g., sentir-se

apaixonado) e comportamentos (por exemplo, as demonstraces fisicas de afeto).
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1.4.2. O amor interpessoal e 0 amor por objetos

Zick Rubin foi o primeiro psicologo social a propor uma distingdo entre amar e
gostar. Seguindo um percurso diferente das abordagens de inspiracéo clinica, este autor
procurou distinguir o amor do simples gostar com base em duas escalas psicométricas
(Rubin, 1973). A analise das respostas a estes dois instrumentos permitiu ao autor
identificar as principais dimensfes subjacentes a cada uma das escalas. O amor foi
caraterizado por Rubin (1974) pela existéncia de vinculacéo, relacionada com a paixao, a
preocupacdo com o bem-estar dos parceiros e com a sua felicidade, bem como com a
intimidade. Enquanto gostar, remete fundamentalmente para o respeito e a afeicdo. Outros

estudos (e.g., Steck, Levitan, McLane & Kelley, 1982) apontam no mesmo sentido.

Uma abordagem alternativa as diversas concetualiza¢cGes sobre o amor ocorreu
com o surgimento da tipologia de estilos de amor de Lee (1973). Este socidélogo canadiano
desenvolveu uma tipologia de seis estilos de amor através de entrevistas extensivas,
fontes histdricas e literarias e medidas quantitativas. Para Lee (1973) o amor é como as
cores, existem cores primarias e secundarias que conjugadas entre si ddo origem a varias
cores com diferentes intensidades, assim como no amor pode haver diferentes
intensidades e estilos de amor. Este autor utilizou palavras gregas e latinas para descrever
os estilos de amor que diferem, na intensidade da experiéncia amorosa, N0 COmpromisso
da pessoa amada, nas caracteristicas desejadas do amor e por ultimo, nas expectativas de
ser amado em retorno. Estes estilos de amor sdo denominados, Eros, Ludus e Storge,

estilos primarios e Mania, Agape e Pragma, estilos secundarios.

Eros, o primeiro amor primario diz respeito ao amor eroético, amor com uma alta
componente sexual. Também chamado “amor a primeira vista”, trata-se do amor que se
sente quando ndo se conhece ainda a outra pessoa, mas o individuo sente atracdo pelo
outro. Ludus, o segundo estilo de amor é definido como “ um jogo de amor” caraterizado
pela vertente ludica, com diverséo e falta de compromisso com um dnico parceiro. Por
Gltimo, Storge, € um estilo de amor ao qual falta intensidade, mas onde se procura
compromisso, sendo profundo em afeto e devogdo uma vez que 0 compromisso esteja

estabelecido.
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Os estilos secundarios estdo formados pelos estilos de amor Pragma, Mania e Agape,
resultado das combinacdes dos estilos de amor primario da seguinte maneira:

— Mania = Eros + Ludus: Combina tracos de Eros e Ludus. Trata-se de um
amor intenso, possessivo e ansioso, pleno de fantasias e de obsesses.

— Pragma = Ludus + Storge: Um amor préatico e racional, em que o individuo
procura racionalmente um parceiro para partilhar interesses comuns e
construir um plano de futuro.

— Agape = Eros + Storge: Amor altruista caraterizado pela gentileza, que
procura a satisfacdo propria através da satisfacdo e bem-estar do seu parceiro

Sem esperar nada em troca.

Em 1986, o psicologo Sternberg desenvolveu a Teoria Triangular do Amor no ambito
de investigacao das relagcdes interpessoais no campo de estudo da Psicologia, servindo
posteriormente como fonte de inspiracdo a varios autores para investigar o amor aplicado
a objetos. Esta teoria tripartida, trata da natureza do amor e de varias especies de relacdes
e propde que ha trés fatores distintos — intimidade, paixdo e decisdo/compromisso - que

se podem combinar para formar diferentes tipos de amor.

O primeiro elemento, a intimidade, é referente aos “sentimentos de proximidade,
conexao e liga¢do num relacionamento” (Sternberg 1986, p. 120), enquanto paixao “leva
ao romance, atracdo fisica, consumacdo sexual e fenémenos relacionados com 0s
relacionamentos amorosos” (Sternberg 1986, p. 122). O dultimo elemento, a
decisdo/compromisso, é descrito como “ no curto prazo, a decisdo de amar uma pessoa,
no longo prazo, ao compromisso de manter esse amor” (Sternberg 1986, p. 122). Esta

teoria, com os trés elementos acima descritos, pode ser observada na Figura 8.
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Figura 8. Teoria do Amor de Sternberg

Intimidade
(gostar)

Intimidade + Comprometimento
(amor romantico)

Intimidade + Paixao
(amor romantico)

Paixao +
Comprometimento +
Intimidade
{amor consumado)

Paixao
(amor paixao)

Comprometimento
(amor vazio)

Paixao + Comprometimento
(amor inconsequente)

Fonte: Adaptado de Sternberg, 1986.

Desta maneira, segundo o autor, 0 amor apenas seria longo e verdadeiro se no
relacionamento estivessem presentes estes trés elementos. Pelo contrério, a falta de um
ou dois elementos teria consequéncias na duracdo do amor. Sendo assim, Sternberg
(1986) definiu oito tipos de amor dependendo da presenca ou auséncia dos elementos

intimidade, paixao e decisdo/compromisso:

1. Auséncia de amor, quando ndo estdo presentes nenhuns dos elementos
definidos por Sternberg, sdo apenas as relagdes casuais que se tém.

2. Gostar, quando apenas esta presente o elemento da intimidade, consiste
nos relacionamentos de amizade.

3. Paixdo, é o “amar a primeira vista”, uma experiéncia intensa, mas que
carece dos elementos de intimidade e decisdo/compromisso.

4. Amor vazio, tratam-se dos relacionamentos de longa data em que ambos
perderam a emocdo e atracdo, ficando apenas o elemento de
decisdo/compromisso.

5. Amor romantico, alta atracdo fisica, intimidade e paixao.

6. Amor companheiro, carateristico de relacionamentos de longo prazo em
que existe alguma intimidade e a componente de decisdo/compromisso
mas falta a paixao.

7. Amor fatuo, relacionamento que tem como base a paixdo, com poucas
perspectivas de continuidade.

8. Amor consumado, é o amor completo, em que existem os trés elementos.
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Uma das primeiras investigacdes referente ao estudo do relacionamento entre 0s
objetos e as pessoas foi realizado por Shimp e Madden (1988). Para realizar este estudo,
os autores aplicaram a Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1988), mas com o intuito
de investigar o amor entre pessoas e objetos. Neste estudo os autores identificaram a
existéncia de trés elementos, sendo eles: gosto, desejo e compromisso, que combinados,
originam oito tipos de relacionamento entre as pessoas e 0s objetos. Atraves deste estudo
0s autores concluiram que o amor é apenas possivel entre duas pessoas e nao
individualmente (Shimp & Madden, 1988).

Outro estudo que abordou o relacionamento entre pessoas e objetos, foi o
desenvolvido por Ahuvia (1993) na sua tese de doutoramento “I love it ”, foi dos primeiros
autores em defender e acreditar que é possivel existir um amor por objetos, contrariando
a investigacédo de Shimp e Madden (1988), que afirmava que 0 amor apenas seria possivel
entre duas pessoas. Segundo Ahuvia (1993, p. 4) “é possivel para as pessoas amar uma
diversidade de coisas para além da familia, amigos e amantes”. Para Ahuvia (1993) o
amor consiste na situacdo em que ambas partes tém desejo e o nivel de integracéo é alto.
Sendo assim, é através da Integracdo Condicional da Theory of Love o autor explica que
a “self-extension apenas iguala o amor quando a condicdo de um nivel alto de desejo de
auto integracdo também se encontra” (Ahuvia 1993, p. 9), apresentando 0 seguinte

modelo:

Figura 9. Integracdo condicional da Teoria do Amor

HighTR
NN NN

Desired RMHMAD
levelof RN \)
et O\
into the
self - il

LOW A ctual Tevel of High

integration into the self

Fonte: Ahuvia (1993)
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1.4.3. Amor a marca

A partir dos anos 80 surge interesse em saber mais sobre os consumidores, assim
como sobre o tipo de relacionamento que se estabelece entre os consumidores e as marcas.
Neste sentido, muitos estudos focaram-se em perceber o relacionamento entre 0s

consumidores e objetos e a sua influéncia nas marcas (Abhigyan et al., 2012).

Whang et al. (2004) através do estudo que realizaram aos consumidores da marca
Harley-Davidson com o intuito de analisar a paixdo pela marca, concluiram que o amor
dos consumidores da Harley-Devidson assemelha-se ao amor interpessoal, um amor

apaixonado, possesivo e altruista.

Posteriormente, Carroll e Ahuvia, com base na teoria do amor de Sternberg,
definem brand love ou amor a marca, como “ 0 grau emocional que um consumidor
satisfeito tem com uma determinada marca” (2006, p. 81). Os autores investigaram a
influéncia dos produtos heddnicos e da auto-expressao da marca no amor a marca. No
mesmo estudo, analisaram outras variaveis como o impacto da satisfacdo, dos produtos
heddnicos e da auto-expressdo da marca na lealdade & marca, no engagement e no word-
of-mouth, tendo concluido que os produtos hedonicos e a auto-expressao da marca tem
um impacto positivo no amor a marca, e recomendam as empresas em investir nesses dois
fatores para aumentar a relacdo emocional com os consumidores. Segundo Carroll e
Ahuvia (2006) o amor a marca vai para além da satisfacdo, uma vez que tem uma
componente emocional, sendo o resultado de uma longa relagdo com a marca, implicando
assim a integracao da identidade da marca na identidade do consumidor. Ahuvia, Batra e
Bagozzi (2009) defendem a ideia de que a integracdo da identidade de uma marca na
identidade do consumidor é a base do amor a marca, com 0s consumidores a usarem as

marcas para expressar ou construir a sua identidade.

Em 2004, Roberts apresenta um modelo para ajudar as empresas a saber em que
estado se encontra a sua marca, para posiciona-la posteriormente como Lovemark,
designacdo que o autor utiliza para denominar as marcas amadas. Este modelo é composto
por dois eixos, 0 amor e o respeito, que juntos formam quatro quadrantes: genéricos,

modas passageiras, marcas e Lovemarks.
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Figura 10. Lovemarks

Muito respeito
Marcas Lovamarks
Pouco amor Muito amor
+ +
Muito respeito Muito respeito
Pouco amor Muito amor
Genéricas Modas passageiras
Pouco amor Muito amor
+ +
Pouco respeito Pouco respeito

Pouco respeito

Fonte: Adaptado de Raberts, 2004.

Genéricos, sdo as marcas de todos os produtos que precisamos, mas que
ndo desejamos.

Modas passageiras, fazem referéncia a todas as marcas que tém o
momento de sucesso gracas as modas, mas que nao se prolonga no tempo.
Marcas, neste quadrante é onde se encontram as maiorias das marcas,
onde é dificil distinguir umas marcas das outras.

Lovemarks, marcas com muito respeito e que conseguiram despertar

sentimentos de amor ao cliente.

Segundo Roberts (2004) existem trés atributos essenciais que as marcas amadas

tém que ter para ter ressonancia emocional: mistério, sensualidade e intimidade. Através

do mistério a empresa consegue criar fidelidade para além da racionalidade, sendo

necessario que as marcas contem historias, despertem sonhos e inspirem, para que o

consumidor consiga viver 0s seus sonhos e para aumentar a ligacdo emocional com a

marca. O segundo atributo, a sensualidade de uma marca, consiste na capacidade de

estimular e desenvolver cada um dos sentidos. Por Gltimo, a intimidade, consiste na
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capacidade das marcas para manter uma relacdo intima e familiar com os consumidores,

baseada no compromisso, na empatia e na paixao.

Keh, Pang e Peng (2007) acreditam que o0 amor a marca envolve as dimensdes da
teoria de Sternberg (1986), intimidade, paixdo e comprometimento e acrescentam o
comportamento favoravel do consumidor como relacdo direta entre a qualidade da marca

e a satisfacdo do consumidor com o0 amor a marca.

Kamat e Parulekar (2007) defendem que o amor a marca € um percursor da
lealdade & marca composto por cinco dimensdes: amizade, satisfacdo, admiracéo,
compromisso e desejo. Tendo como fundamento a Teoria de Amor de Sternberg (1986)
afirmam: que “esta relagao subjacente que resulta em lealdade de uma pessoa por uma
marca (ou pessoa por qualquer outro objeto) é amor. (...) este amor que o consumidor
sente em relacdo a marca a que ele/ela é fiel é denominado brand love” (Kamat &
Parulekar, 2007, p. 94).

Num estudo realizado por Albert et. al. (2008) aos consumidores franceses €
apresentada uma nova perspetiva acerca do amor a marca. Neste estudo foram recolhidos
e analisados os afetos mais evidenciados em relagdo as marcas, dando origem a onze
dimensdes do amor pelas marcas sendo estas: paixd@o, duracdo do relacionamento, auto
congruéncia, sonhos, memdrias, prazer, atracdo, singularidade, beleza, confianca e

declaracdo de afeto.

Bergkvist e Bech-Larsen (2010), tendo como base a investigacdo realizada por
Carroll e Ahuvia (2006), propuseram novas variaveis de estudo como: afeto, paixao,
identidade com a marca, sentido de comunidade e lealdade & marca. Deste estudo,
concluiram que tanto a identificacdo com a marca, como o sentido de comunidade sdo
antecedentes do amor a marca, assim como a lealdade a marca e o engagement ativo sdo

consequéncias do amor a marca.

Sd&o varios os autores que defendem a adaptacao e a integragao da Teoria do Amor
de Sternberg (1986) para explicar 0 amor entre pessoas e objetos, mas em 2012, Batra,
Ahuvia e Bagozzi sugerem um novo modelo que discorda da ideia que o amor

interpessoal, estudado e afirmado anteriormente por outros autores, pode ser aplicado as
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marcas. Batra et al (2012) explicam que existem varios tipos de amor, e que o amor pelas
marcas ndo pode ser comparado com o amor interpessoal. Afirmam ainda que no amor
interpessoal existem elementos altruistas, enquanto no amor pelas marcas o consumidor
esta mais preocupado com o que a marca pode fazer por ele do que o que ele pode fazer
pela marca. Por ultimo, no amor a marca nao existe a reciprocidade de sentimentos, uma
vez que a marca ndo pode experimentar sentimentos. Dito isto, 0s autores propdem um
novo modelo ao qual chamaram Protétipo de Brand Love, que consiste numa lista de
atributos e carateristicas que os consumidores associam ao produto que amam. Sendo
assim, acreditam que a definicdo de amor ndo pode ser fechada, e afirmam que o “amor
a marca é descobrir a definicdo implicita de amor que os consumidores sentem quando

dizem que amam uma marca em particular ou um produto” (Batra et al., 2012, p. 2).

O modelo de Protétipo de Brand Love procura definir as dimensdes do amor a
marca, assim como analisar os antecedentes e consequéncias do mesmo. Desta maneira,
os autores propdem cinco elementos Uteis, apresentados na Figura 11, para gerir as marcas

e fazer com que os consumidores passem de gostar a amar uma marca.

1. Comportamentos impulsionados pela paixdo, através do design e o
packaging fazer com que os consumidores sintam fortes desejos de utilizagéo,
sintam a necessidade de investimento de recursos e por Gltimo a criacdo de
uma historia com a marca.

2. Integracdo pessoal com a marca, criar a capacidade da marca expressar a
identidade atual e desejada do consumidor e assim transmitir um significado
relevante na vida do consumidor.

3. Conexdo emocional positiva com a marca, esta conexdo vai para além de
sentimentos positivos, sendo necessario que os consumidores conhecam a
historia e a composicdo da empresa para assim criar um sentimento de
pertenca no consumidor.

4. Angustia de separacdo antecipada, alguns consumidores estdo
emocionalmente ligados a marca, sentindo um forte desejo em manter uma
maior aproximagdo com os produtos. Neste caso, 0s consumidores
experimentam stess antecipado caso o0 relacionamento acabe, uma vez que

pensam que a marca é unica.
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5. Relac¢do a longo prazo, este tdpico esta relacionado com a duracédo da relacéo

estabelecida entre o consumidor e a marca com a qual este se sente ligado.

Figura 11. Protdtipo de Brand Love

— Desejo apaixonado por utilizar a marca

Comportamentos

. - - I — Disposi¢o para investir recursos
impulsionados pela paixio

— Coisas feitas no passado (envolvimento)

—1 Expresséio do autoconceito desejado

— Expressdo do autoconceito atual

Integracio pessoal com a

marca

— Significado da vida

Amor & marca |—

— Pensamentos frequentes

Ajuste natural

Liga¢éio emocional positiva

Ligagiio emocional
com a marca

Afeto positivo

Stress antecipado pela
separaciio

] Relaciio a longo prazo

Fonte: Batra et al., 2012.
Em suma, ainda ndo € consensual o modo como os diversos investigadores

definem e concetualizam o amor a marca, assim como os fatores que influenciam esta

variavel, deixando em aberto as possibilidades de estudo acerca dos seus antecedentes.

1.4.4. Determinantes do amor pelas marcas.

Sendo o amor a marca um tema relativamente recente na literatura, tem, ainda
assim, suscitado algum interesse nos investigadores, que tem procurado examinar quer 0s

seus preditores quer as varias consequéncias positivas que advém do mesmo, entre as
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quais se encontram a lealdade, o word-of-mouth, a atitude positiva relativamente a marca
e 0 aumento do compromisso com a marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra et al.,
2012; Carroll & Ahuvia, 2006). Tem igualmente sido realizados diversos estudos com o
intuito de perceber quais os antecedentes do amor a marca, para assim dar ferramentas
aos marketeers que Ihes permitam promover iniciativas com impacto no amor a marca.
De seguida sdo examinados alguns dos antecedentes do amor & marca, de modo a fornecer
uma base teodrica e fomentar a compreensdo acerca das variaveis estabelecidas como

antecedentes ao amor a marca neste estudo.

1.4.4.1. As motivacgdes de consumo.

Ao longo dos anos o consumidor tem evoluido até se tornar um consumidor mais
exigente, informado e mais complexo. Atualmente ir as compras representa para o
consumidor mais do que uma simples aquisicdo de produtos, passando a representar uma

satisfacdo pessoal associada a uma experiéncia de consumo (Esteban et al., 2014).

A importancia da marca, assim como as motivacdes funcionais e heddnicas de
consumo, sdo aspetos basicos e essenciais que caraterizam o processo de compra. Neste
sentido, sdo também aspetos que condicionam o desenvolvimento da relacdo entre o
consumidor e a marca, nao sO porque a marca € um critério fundamental para a decisdo
de compra do consumidor, mas também porque as motivacdes de consumo que guiam o
comportamento do consumidor estdo relacionadas com aspetos mais subjetivos,
simbolicos e psicologicos, satisfeitos atraves da interacdo com a marca (Esteban et al.,
2014) e que envolvem uma experiéncia multissensorial e emocional (Holbrook &
Hirschman, 1982).

As motivagdes para ir as compras estdo diretamente relacionadas com as atitudes
face a produtos e marcas (Voss et al., 2003). Sendo assim, as motivagdes do consumidor
sdo bidimensionais, constituidas por razdes utilitarias e raz6es heddnicas. Em relacéo as
primeiras, raz@es utilitarias, vém representadas pelas vantagens intrinsecas do produto,
estando assim relacionadas com as motivages de consumo mais funcionais, praticas,
cognitivas e econdmicas. Por sua vez, as razdes heddnicas, sdo mais subjetivas e pessoais
e associadas a aspetos simbdlicos, estéticos, psicoldgicos e emocionais (Holbrook &
Hirschman, 1982).
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Segundo Esteban et al. (2014), as motivacdes hedodnicas permitem as marcas
relacionarem-se com o consumidor através dos varios significados associados a marca no
processo de decisdo de compra. Sendo que para os consumidores, 0 ato de compra e

consumo de determinada marca aufere simbolismo e significado devido a:

— Projetam o status social e personalidade do consumidor

— Ajudam a identificacdo social com grupos de referéncia importantes e com
outros utilizadores da marca

— Associacdo a valores pessoais vinculados tanto com tradicGes familiares,

culturais ou nacionais.

No recente estudo realizado por Barbopoulos e Johansson (2017) é proposta uma
escala multidimensional que envolve sete dimensdes motivacionais que afetam o
consumo, divididas em trés grupos: ganho, hedonico e normativo. O ganho € composto
pelo valor do dinheiro, qualidade e seguranca, e consistem nas motivacGes caracteristicas
de consumidores com sensibilidade ao preco e ao valor percebido, enguanto as
motivacgdes de carater emocional, social e éticas assumem um menor peso. Barbopoulos
e Johansson (2017) relacionam o fato de produtos com pre¢os mais elevados tenderem a
aumentar o grau de qualidade percebida e, portanto, a seguranga na compra.
Relativamente a motivacdo heddnica, esta € constituida pela estimulacao e conforto, uma
vez que os consumidores tendem a ser motivados pela forma como se sentem, e ndo sdo
tdo sensiveis a campanhas baseadas apenas no preco. Por ultimo, o grupo normativo é
composto pelo sentido de comunidade e ética. As motivagdes deste grupo estdo ligadas a
envolvente externa e a sociedade moderna e consistem em ter um comportamento de
acordo com as normas morais ou com os padrdes da sociedade. Através desta escala é
possivel medir quais as motivaces mais relevantes para cada nicho de consumidores e

adaptar a estratégia de marketing conforme as suas motivagoes.
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1.4.41.1. Experiéncia com a marca

Do ponto de vista das motivacOes de cariz heddnico, mais concretamente em
relacdo a experiéncia com a marca, Schmitt (1999) explica que existem cinco tipos de
experiéncias: experiéncias sensoriais, baseadas em sensagOes; experiéncias emocionais
ou afetivas, baseadas em sentimentos; experiéncias cognitivas, baseadas no pensamento;
experiéncias fisicas, comportamentais e estilos de vida, baseadas em acdes, e por ultimo,
experiéncias racionais, baseadas nos relacionamentos. Estes tipos de experiéncias
baseadas em decisdes funcionais ou emocionais, conduzem o comportamento do
consumidor (Andres, 2005). Segundo Brakus et al. (2009), o estimulo da marca é a maior
fonte de respostas internas para o consumidor, denominada experiéncia com a marca. De
acordo com o autor, a experiéncia com a marca consiste num conjunto de sensagoes,
sentimentos, respostas cognitivas e comportamentais que resultam do estimulo das

marcas.

Rodrigues e Ferreira (2015) no estudo de caso desenvolvido acerca da marca
portuguesa Parfois, concluiram que a experiéncia com a marca tem forte influéncia nos
estados emocionais e comportamentais do consumidor, assim como a lealdade ou
intencdo de compra. Uma vez que o amor a marca envolve uma relacdo, mas também
uma emog¢do com a marca, a experiéncia com a marca pode influenciar o amor a marca,
sendo considerado um antecedente a marca. Acrescentam ainda que 0s aspetos sensoriais
da experiéncia com a marca sd80 0s mais importantes para 0 amor a marca. As
componentes afetiva e intelectual da experiéncia com a marca exercem igualmente uma

influéncia positiva.

1.4.4.1.2. Qualidade percebida

Relativamente a motivacgdo de cariz utilitario, qualidade percebida, esta é definida
como a opinido geral que um consumidor tem sobre a exceléncia global ou a
superioridade da qualidade do produto em relagcdo a concorréncia (Netemeyer et al. 2004).
Também é definida por Aaker (2002) como uma das cinco fontes de valor para a marca
por ter influéncia direta no ativo da empresa. O autor acrescenta que € a Gnica associa¢do

a marca gque tem impacto direto no desempenho financeiro, também é o maior impulsor
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das estratégias de negdcio e esta relacionada com outros aspetos que tém implicacdes na

forma como a marca é percecionada.

Segundo Aaker (1991) a qualidade percebida estd associada ao preco. Neste
sentido os consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos com maior qualidade.
De acordo com Cubillo (2011), os elementos que mais influenciam a qualidade percebida
sdo seis: 0s canais de distribuicdo, a imagem da marca, o pais de origem, o preco, o design
e os certificados oficiais de qualidade. Zeithaml (1988) acredita que a qualidade dos
produtos estd baseada na experiéncia e nos sentimentos que o consumidor tem em relacao
a marca. Neste sentido, estudos anteriores (Batra et al., 2012; Keh et al., 2007) sugerem
que a qualidade percebida se trata de um antecedente do amor a marca. No estudo
qualitativo realizado por Batra et al. (2012), os participantes apontaram a qualidade

percebida da marca como o motivo principal para gostar da marca.

1.4.4.1.3. Sentido de comunidade

A motivagdo de consumo de cariz social sentido de comunidade é definida como
a afiliacdo que o consumidor sente com pessoas associadas a marca (Bergkvist & Bech-
Larsen, 2010; Bagozzi & Dholakia, 2006).

Segundo Tajfel e Turner (1985), as pessoas tendem a classificar-se a si proprias e
as outras pessoas em categorias sociais, bem seja como membros de uma organizacao,
através da religido ou por género e idade. Neste sentido, as categorias sdo formadas por
um conjunto de membros que apresentam as mesmas caracteristicas. Esta inclusdo das
pessoas em categorias serve para segmentar os individuos no contexto social, assim como

ajuda cada individuo a definir-se a si proprio num dado contexto social.

Segundo He et al. (2017), as pessoas necessitam da identidade social para a
formacdo da sua propria identidade, sendo a identidade social um fator igualmente
relevante para a construcdo de relacionamentos significativos entre 0os consumidores e as

marcas.
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Bagozzi e Dholakia (2006) aplicaram o conceito de identidade social, observando
que este tem implicacOes positivas na identificacdo com a marca, fazendo com que o
individuo se reveja na identificacdo com a comunidade. Este estudo serviu de base para
0 estudo realizado por Bergkvist & Bech-Larsen (2010) que utilizaram o conceito de
sentido de comunidade, conceito similar segundo os autores ao conceito de identidade
social, como antecedente do amor a marca. Segundo os resultados deste estudo, o sentido
de comunidade exerce ndo s6 uma influéncia direta no amor & marca, mas vé também o

seu efeito mediado pelo grau de identificagdo com a marca.

1.4.4.2. Credibilidade da marca

A credibilidade da marca diz respeito a capacidade da marca transmitir ao
consumidor que cumpre continuamente com as suas promessas (Erdem & Swait, 2004).
O conceito de credibilidade tem duas dimensbes principais: a confiabilidade e a
experiéncia. A confiabilidade esta relacionada com a orientagdo da marca para cumprir
as suas promessas, enquanto a experiéncia implica que a marca € capaz de cumprir as

promessas.

A credibilidade da marca influencia positivamente a percecdo de qualidade nos
produtos ou servi¢os de uma marca por parte dos consumidores. Isto faz com que duas
marcas, que objetivamente apresentam a mesma qualidade, sejam percebidas de forma
diferente por parte do consumidor, que atribui maior qualidade & marca que transmita
mais credibilidade. Neste sentido, € importante o investimento em marketing para
transmitir credibilidade ao consumidor, com o objetivo de gerar vendas e posicionamento
da marca (Erdem & Swait, 2002).

Erdem e Swait (2007) afirmam que a credibilidade da marca exerce uma
influéncia positiva no processo de compra, concretamente quando analisadas as opcoes e
as alternativas de compra. Adicionalmente defendem que a credibilidade da marca tem

implicacOes positivas na fidelidade do cliente & marca.
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1.4.4.3. ldentificacdo com a marca

As primeiras concetualiza¢Oes sobre a identidade feitas no contexto empresarial
sdo referentes a Teoria da Identidade Social (SIT) (Tajfel & Turner, 1979). A SIT defende
que o0 autoconceito é composto pela identidade pessoal, em que se destacam os atributos
pessoais e especificos, e pela identidade social. De acordo com Tajfel (1979) a identidade
social pode ser definida como a parte do autoconceito adquirido através da participacdo
num grupo social, assim como o valor e o significado emocional associados a essa

pertenca, formados através de experiéncias de sucesso ou de fracasso.

A aplicacdo do SIT no contexto organizacional serviu para analisar oS
comportamentos em grupo e individualmente dos colaboradores das empresas e as suas
relacGes laborais. Posteriormente, a Teoria da Identidade Social foi aplicada a contextos
em que os individuos ndo tém uma relacdo laboral com as empresas, como é o caso do
consumidor e as marcas, surgindo o conceito de Consumer-Brand Identification (CBI),
como sendo o grau de sobreposicédo existente entre a personalidade do consumidor e a
marca (Carroll & Ahuvia, 2006). Lam et al. (2010) definem a identifica¢do do consumidor
com a marca como o estado psicolégico do individuo que Ihe permite sentir, perceber e
valorizar a sua pertenca a marca. De acordo com as teorias SIT e CBI, podem ser
diferenciadas trés dimensdes dentro da identificagdo com a marca, a identificacdo

cognitiva, avaliativa e afetiva (Maffezzolli & Prado, 2013).

A dimensdo cognitiva esta associada ao nivel de conhecimento que uma pessoa
tem em relagdo a uma marca, fruto da sua experiéncia pessoal ou de terceiros com a
marca. A historia da marca, a presenca da marca e a partilha de experiéncias com outros

consumidores demonstram o conhecimento acerca da marca (Maffezzolli & Prado, 2013).

Relativamente a dimensdo avaliativa, esta consiste no julgamento que o
individuo faz de si proprio, ou a forma como terceiros percebem o individuo através da
marca utilizada (Maffezzolli & Prado, 2013).

A dimenséo afetiva, contempla o afeto e a conexao emocional desenvolvidas com
a marca. A marcas estdo repletas de significados que ajudam a reforcar a imagem do

consumidor. As escolhas realizadas permitem ao consumidor apropriar-se da imagem da
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marca para construir a sua prépria imagem pessoal. Neste sentido, os consumidores
desenvolvem conexdes com as marcas e com 0S Seus respectivos autoconceitos
(Maffezzolli & Prado, 2013).

Em certas ocasides a parte emocional do processo de compra € influenciada por
necessidades aspiracionais relacionadas com o self. Neste sentido, o self é definido como
0 conjunto de atitudes, sentimentos, percepcdes, no fundo, o que cada pessoa € (Grubb &
Grathwohl, 1967). Este é composto por dois elementos, num primeiro lugar temos o self
real e em segundo lugar temos o self ideal. Segundo Tuten e Solomon (2015), o self ideal
€ 0 que gostariamos ser, em suma, é ao que aspiramos ser, enquanto o self real € o que
nos realmente somos. Para maioria dos individuos existe uma discrepancia entre o que
sdo e o que realmente gostariam de ser e para diminuir esta discrepancia, os individuos
compram alguns bens porque encaixam com 0 que S&o, e outros bens porque vao ao
encontro do que idealmente querem ser de modo para diminuir esta discrepancia (Tuten
& Solomon, 2015). Ahuvia (2005) através da teoria de expansdo do self, ressalta a
importancia dos objetos amados na construcdo da identidade do individuo, atendendo a

nocao que a imagem do consumidor esta relacionada com os produtos que este consome.

Segundo Nooteboom (1992), os consumidores expressam a sua identidade através
de imagens criadas mediante os simbolos dos produtos. Sendo assim, estes ndo consomem
apenas 0s produtos, mas sim também os simbolos que refletem a sua hiper-realidade
quando os utilizam. Rytel (2009) refere que o consumo é uma ferramenta de realizacao e
identificacdo proprias, na medida em que ajuda a criar a identidade e a imagem revelada
perante a sociedade através do consumo de produtos. E deste modo que no contexto
social, Tuten e Solomon (2015, p. 497) afirmam que “Os desejos dos consumidores de
criar um estatuto social ou representar a classe social na que idealmente se encontram,
traduz-se na escolha de produtos que fazem”. Segundo Belk (1988) o consumo ajuda a
definir a identidade. Para Ahuvia (2005) o amor pode estar associado a objetos, deste
modo, 0s objetos que os individuos amam tém uma grande influéncia na definicdo de

guem somos (Ahuvia, 2005).

O estudo de Maffezzolli & Prado (2013) revela a importancia da identidade com

a marca para as marcas atuais, destacando em particular o papel da identificacéo afetiva.
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Bergkvist e Bach-Larsen (2010) concluem que existe uma relagcao positiva entre
0 amor a marca e a identificacdo com a marca, pelo que os consumidores estardo mais
dispostos a desenvolver amor as marcas com as quais se identifiguem. Neste sentido, a
identificacdo com a marca constitui a medida em que o consumidor é capaz de se rever
na marca, proporcionando assim um estado psicologico fundamental para criar relactes
profundas, comprometidas e significativas, que cada vez sdo mais procuradas pelas
marcas (Bhattacharya & Sen, 2003). Na recente investigacdo realizada por He et al.
(2017) estes defendem que a identificagdo com a marca motiva oS membros das
comunidades a defender voluntariamente a marca e a evangelizar outros individuos em

relacdo & marca.
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CAPITULO II - Modelo de analise e Hipoteses de investigacéo

No presente capitulo sera apresentado o modelo de analise, assim como as

contribuigdes tedricas que sustentam as hipoteses de investigacdo definidas.

2.1. Obijetivos e hipoteses de investigacéo

A presente investigacao centra-se no estudo do papel das motivagdes e percegdes
dos consumidores no desenvolvimento de relagdes proximas e emocionais com as marcas,
originando o0 amor as marcas. Neste estudo pretende-se ainda examinar o papel da cultura

nos preditores do amor pela marca.

Na tentativa de dar resposta a questdo de partida “Quais os antecedentes que
fundamentam o amor pelas marcas? “ foram definidos dois objetivos principais, o
primeiro consiste em analisar o papel mediador que a identificagdo com a marca
desempenha na relacdo dos motivos de consumo e da credibilidade da marca com o amor
a marca. Para testar as ligagdes do modelo de mediacéo, foi ainda analisada a relacdo das
varidveis preditoras motivacdes de consumo (experiéncia com a marca, qualidade
percebida e sentido de comunidade) assim como da credibilidade da marca, com a
variavel mediadora identificacdo com a marca (cognitiva, avaliativa e afetiva) e a relacdo
das variaveis preditoras com a variavel critério, o amor a marca. O segundo objetivo deste
estudo consiste em analisar o impacto que a cultura tem no amor a marca e nos seus

preditores.

Com este modelo de analise procuramos ir ao encontro do apelo de Albert et al.,
(2009) e Albert e Merunka (2013) para alertam para a necessidade de existirem mais
estudos que examinem os fatores que influenciam o amor a marca. Numa outra perspetiva
Esteban et al. (2014) incitam ao estudo da influéncia da cultura no amor entre individuos
e marca, uma vez que esta influéncia se constata no amor interpessoal (Beall e Sternberg,
1995, in Esteban et al., 2014). He et al. (2017) sugerem replicar o estudo realizado sobre
as comunidades de marcas entre China e Estados unidos para outros paises. Esta linha de

pensamento vai ao encontro do mencionado por Vvarios autores que acreditam que a
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cultura tem influéncia nos consumidores e nas suas escolhas de compra (Evans, 2001,
Englis & Salomon, 2000; Hatch & Schultz, 2008; Kotler, 1998).

2.2. MotivacGes de consumo e amor a marca

No estudo realizado por Barbopoulos e Johansson (2017), verificou-se a
influéncia das sete dimensdes motivacionais, divididas em trés grupos - ganho, heddnico
e normativo - no consumo. No estudo realizado por Esteban et al. (2014) j& tinha sido
determinado que quanto mais heddnicas sejam as motivacdes que guiam a compra e 0
consumo de produtos através do prazer, diversao e desfrute, maiores sdo os niveis de amor
que as marcas despertam no consumidor. Neste sentido acreditamos na existéncia de
variaveis motivacionais que potenciem o amor a marca como é o caso da experiéncia da

marca, qualidade percebida e sentido de comunidade.

Estudos anteriores como o realizado por Rodrigues e Ferreira (2015)
demonstraram a existéncia de uma relacéo positiva entre a experiéncia da marca e o amor
a marca. Os autores estudaram os efeitos das experiéncias sensorial, afetiva, intelectual e
comportamental, chegando a conclusdo que apenas a experiéncia comportamental ndo
exerce influéncia no amor a marca. Acrescentam ainda que a experiéncia sensorial é a
que tem mais impacto no amor a marca, seguida das experiéncias afetiva e intelectual.

Desta forma sugerimos as seguintes hipoteses:

Hipdtese la: A motivacdo de compra experiéncia da marca estd positiva e
significativamente relacionada com o amor a marca em Portugal
Hipdtese 1b: A motivacdo de compra experiéncia da marca estd positiva e

significativamente relacionada com o0 amor a marca em Espanha

Relativamente a motivacdo de consumo qualidade percebida, esta é indicada por
Batra et al. (2012) como um dos antecedentes ao amor & marca, onde através de um estudo
qualitativo recolheu a opinido dos consumidores que declaravam o amor as marcas
associando o conceito de qualidade, motivo pelo qual acreditavam que gostavam de
determinada marca, por consideram ter um bom desempenho e neste sentido, seria a

melhor escolha do mercado. Deste modo, formulamos as seguintes hipéteses:
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Hipdtese 2a: A motivacdo de compra qualidade percebida estd positiva e
significativamente relacionada com o amor & marca em Portugal
Hipdtese 2b: A motivacdo de compra qualidade percebida esta positiva e

significativamente relacionada com o amor & marca em Espanha

O estudo realizado por Bergkvist e Bech-Larsen (2010) examinou os efeitos de
uma motivacao de consumo de cariz social, o sentido de comunidade, no amor a marca.
Os resultados deste estudo sugerem que o sentido de comunidade tem quer um efeito
direto como um efeito indireto, mediado através da identificacdo com a marca, no amor
a marca. Decorrente deste resultado, no presente estudo espera-se que uma maior
motivacao de consumo assente no sentido de comunidade esteja associada a um maior

amor a marca. Deste modo, avangamos as seguintes hipoteses:

Hipodtese 3a: A motivacdo de compra sentido de comunidade esta positiva e
significativamente relacionada com o amor & marca em Portugal
Hipodtese 3b: A motivacdo de compra senso de comunidade estd positiva e

significativamente relacionada com o amor & marca em Espanha

A motivacdo é usualmente encarada como um antecedente do comportamento,
imprimindo energia e direcdo a esse mesmo comportamento, o que significa que um
individuo que ndo sente impeto ou inspiracdo para agir € tido como um individuo
desmotivado, enquanto alguém com energia e vontade para agir é considerado como
estando motivado (Ryan & Deci, 2000).

Devido ao seu papel sobremaneira relevante para a compreensdo do
comportamento do consumidor, muitas tém sido as teorias e tipologias desenvolvidas para
explicar a relacdo entre as necessidades, a motivacéo e o comportamento. E comummente
aceite que as motivacdes surgem para satisfazer necessidades, incluindo necessidades de
pertenca, de inclusdo, de identificagdo com um grupo, ou mesmo com uma marca. Nesse

sentido, os motivos de consumo podem contribuir para a identificacdo com a marca.

A dimensdo cognitiva da identificacdo com a marca esta associada ao grau de
conhecimento e experiéncia com a marca. Nesse sentido, segundo o estudo de Maffezzolli

e Prado (2013) o elemento cognitivo da identificagdo com a marca reforca a capacidade

53



de reconhecimento, de interpretacdo e a experiéncia do consumidor com a marca. O
estudo de Bagozzi e Dholakia (2006) revela que o sentido de comunidade influéncia a
identificacdo com a marca, uma vez que fomenta a identidade com a comunidade, o que
leva a integrar a identificacdo da marca na identificagdo propria do individuo. Dado que
a experiéncia de marca estd positivamente relacionada com a identificacdo cognitiva,

desenvolvemos as seguintes hipoteses:

Hipdtese 4a: A motivacdo de compra experiéncia da marca estd positiva e
significativamente relacionada com a identificagdo cognitiva em Portugal
Hipdtese 4b: A motivacdo de compra experiéncia da marca estd positiva e
significativamente relacionada com a identificagdo cognitiva em Espanha
Hipdtese 4c: A motivacdo de compra qualidade percebida estd positiva e
significativamente relacionada com a identificagdo cognitiva em Portugal
Hipodtese 4d: A motivacdo de compra qualidade percebida estd positiva e
significativamente relacionada com a identificagdo cognitiva em Espanha
Hipotese 4e: A motivacdo de compra senso de comunidade estid positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo cognitiva em Portugal
Hipdtese 4f: A motivacdo de compra senso de comunidade estd positiva e

significativamente relacionada com a identificacdo cognitiva em Espanha

A identificacdo avaliativa esta associada ao julgamento pessoal e de terceiros em
relacdo a marca utilizada. Escalas e Bettman (2009), sugerem que os consumidores se
identificam com as marcas cuja identidade estd associada a grupos de referéncia ou
celebridades. No mesmo sentido, o estudo realizado por Stokburger-Sauer et al., (2012)
revela que a experiéncia da marca esta positiva e significativamente relacionada com a
identificacdo com a marca. Bhattacharya e Sem (2003) no seu estudo que analisa a
identificagdo entre o consumidor e a empresa, basearam-se na teoria de identidade social
para definir o autoconceito do consumidor, assim como definir os motivos que
impulsionam a identificacdo com a marca. Neste sentido, através do referencial empirico

avancamos as seguintes hipoteses:

Hipdtese 5a: A motivacdo de compra experiéncia da marca esta positiva e

significativamente relacionada com a identificacdo avaliativa em Portugal
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Hipdtese 5b: A motivacdo de compra experiéncia da marca esta positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo avaliativa em Espanha
Hipdtese 5c: A motivacdo de compra qualidade percebida esta positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo avaliativa em Portugal
Hipdtese 5d: A motivacdo de compra qualidade percebida esta positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo avaliativa em Espanha
Hipdtese 5e: A motivacdo de compra senso de comunidade estd positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo avaliativa em Portugal
Hipdtese 5f: A motivacdo de compra senso de comunidade estd positiva e

significativamente relacionada com a identificacdo avaliativa em Espanha

No estudo realizado por Maffezzolli e Prado (2013) a identificagdo afetiva surge
como a forma de identificacdo mais importante no processo de identificagdo com a marca.
Através do estudo qualitativo realizado aperceberam-se que os participantes tinham
dificuldade em explicar os motivos para gostarem de uma marca. Heere e James (2007)
avaliaram a dimenséo afetiva no seu estudo e elucidam que os motivos para gostar de
uma marca podem ser varios. Neste sentido, pretendemos aprofundar nas motivacdes que

influenciam a identificacdo apresentando as seguintes hipoteses de investigacao:

Hipdtese 6a: A motivacdo de compra experiéncia da marca esta positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo afetiva em Portugal
Hipdtese 6b: A motivacdo de compra experiéncia da marca esta positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo afetiva em Espanha
Hipdtese 6¢: A motivacdo de compra qualidade percebida estd positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo afetiva em Portugal
Hipdtese 6d: A motivacdo de compra qualidade percebida esta positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo afetiva em Espanha
Hipdtese 6e: A motivacdo de compra senso de comunidade estd positiva e
significativamente relacionada com a identificacdo afetiva em Portugal
Hipotese 6f: A motivacdo de compra senso de comunidade estd positiva e

significativamente relacionada com a identificagdo afetiva em Espanha
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2.3. Credibilidade da marca e amor a marca

A credibilidade da marca é considerada por Chaudhuri e Holbrook (2011, in
Erdem et al., 2004) como o fator com mais influéncia na base de clientes e na quota do
mercado da marca. Neste sentido, Erdem et al. (2004) definem a credibilidade da marca
como um conjunto de carateristicas que afetam a integridade da marca aos olhos do

consumidor.

Segundo Erdem e Swait (1998) a qualidade percebida estd significativamente
correlacionada com a credibilidade da marca. Acrescentam ainda que uma marca pode
ndo ter a melhor qualidade do mercado nos seus produtos, mas se 0s consumidores tém a
percecdo de uma elevada qualidade nos produtos de uma determinada marca, esse fator
tem um impacto positivo no aumento das vendas. Erdem e Swait (2007) defendem a
influéncia positiva da credibilidade da marca no processo de compra do consumidor,
concretamente quando analisadas as opcdes e as alternativas de compra. Referem ainda
que a credibilidade da marca, atraves da confianca, tem influéncia positiva na lealdade do

consumidor.

Por a credibilidade da marca estar relacionada positivamente com a qualidade
percebida, com o processo de decisdo de compra e com a lealdade do consumidor,

prevemos o seguinte:

Hipdtese 7a: A credibilidade da marca esta positiva e significativamente
relacionada com o amor & marca em Portugal
Hipdtese 7b: A credibilidade da marca esta positiva e significativamente

relacionada com o amor & marca em Espanha

E escassa a literatura que se debruca sobre a relagdo entre a credibilidade da marca
e a identificacdo com a marca. Estudos como o realizado por Mathew et al. (2012)
sugerem que a credibilidade da marca esta positiva e significativamente relacionada com
0 brand commitment. Segundo Ellemers, Kortekaas e Ouwerkerk (1999) a identificacdo
com um grupo também pode ser vista como 0 compromisso com um grupo. Varios
estudos (Albert & Merunka, 2013; Bachman & Wilkins, 2014) sugerem a existéncia de
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uma relacdo positiva entre o0 brand commitment e a identificacdo com a marca. Com base

nos argumentos concetuais apresentados, formulamos as seguintes hipdteses:

Hipdtese 8a: A credibilidade da marca estd positiva e significativamente
relacionada com a identificacdo cognitiva em Portugal
Hipdtese 8b: A credibilidade da marca estd positiva e significativamente

relacionada com a identificacdo cognitiva em Espanha

Hipdtese 9a: A credibilidade da marca esta positiva e significativamente
relacionada com a identificacdo avaliativa em Portugal
Hipdtese 9b: A credibilidade da marca esta positiva e significativamente

relacionada com a identificagédo avaliativa em Espanha

Hipdtese 10a: A credibilidade da marca estd positiva e significativamente
relacionada com a identificacdo afetiva em Portugal
Hipdtese 10b: A credibilidade da marca esta positiva e significativamente

relacionada com a identificagdo afetiva em Espanha

2.4. ldentificacdo com a marca e amor a marca

A influéncia positiva da identificagio com a marca no amor pela marca foi
examinada por Bergkvist e Bach-Larsen (2010) que constataram a existéncia de uma
relagdo positiva entre 0 amor a marca e a identificagdo com a marca. Também Ahuvia
(2005) acredita que 0o amor pode estar associado a objetos, deste modo, 0s objetos que 0s

individuos amam tém uma grande influéncia na definicdo de quem nos somos.

Segundo Bagozzi e Dholakia (2006) a identificacdo social tem uma influéncia
positiva no grau de identificacdo com a marca. De acordo com o estudo de Bergkvist e
Bech-Larsen (2010) a identificagdo com a marca constitui um mediador entre o sentido
de comunidade e 0 amor a marca. Na recente investigacao realizada por He et al. (2017)
a identificacdo com a marca surge como um fator que motiva os membros das

comunidades a defender voluntariamente a marca e evangelizar outros individuos para a
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mesma. Com base na evidéncia empirica e nos argumentos concetuais apresentados,

formulamos as seguintes hipoteses:

Hipdtese 1la: A identificacdo cognitiva estd positiva e significativamente
relacionada com o amor a marca em Portugal
Hipotese 11b: A identificagdo avaliativa esta positiva e significativamente
relacionada com o amor a marca em Portugal
Hipotese 1lc: A identificagdo afetiva estd positiva e significativamente

relacionada com o amor a marca em Portugal

Hipdtese 12a: A identificacdo cognitiva estd positiva e significativamente
relacionada com o amor & marca em Espanha
Hipdtese 12b: A identificacdo avaliativa estd positiva e significativamente
relacionada com o amor a marca em Espanha
Hipotese 12c: A identificacdo afetiva estd positiva e significativamente

relacionada com o amor a marca em Espanha

Hipdtese 13a: Arelacdo entre as motivacGes de consumo, a credibilidade e o amor
a marca é mediada pela identificacdo cognitiva com a marca em Portugal
Hipdtese 13b: A relacdo entre as motivacdes de consumo, a credibilidade e o
amor a marca € mediada pela identificacdo avaliativa com a marca em Portugal
Hipdtese 13c: A relacdo entre as motivacdes de consumo, a credibilidade e o amor

a marca é mediada pela identificacdo afetiva com a marca em Portugal

Hipdtese 14a: A relacdo entre as motivagoes de consumo, a credibilidade e o amor
a marca é mediada pela identificacdo cognitiva com a marca em Espanha
Hipotese 14b: A relagdo entre as motivagdes de consumo, a credibilidade e o
amor a marca é mediada pela identificacdo avaliativa com a marca em Espanha
Hipdtese 14c: A relagdo entre as motivagdes de consumo, a credibilidade e o amor

a marca é mediada pela identificacdo afetiva com a marca em Espanha
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2.5.  Modelo de analise

O presente modelo apresenta as variaveis de motivacdes de consumo (experiéncia
da marca, a qualidade percebida e o sentido de comunidade) assim como a credibilidade
como possiveis preditores do amor a marca, sendo os diversos tipos de identificacdo com

a marca (identificacdo cognitiva, avaliativa e afetiva) potenciais mediadores destas

relacoes.

Figura 12. Modelo de anélise proposto

Motivagbes de consumo

Identificagdo com a marca

Experiéncia com a marca

Identificagdo cognitiva

Qualidade percebida
Amor & marca

Identificagéo avaliativa

Sentido de comunidade

Identificagdo afetiva

Credibilidade da marca
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CAPITULO I11 - Método

Apos a definicdo dos objetivos para a investigacdo e as suas respetivas hipdteses,
torna-se fundamental perceber qual o método mais adequado para a recolha de dados.
Quivy e Campenhout (2005) apontam como fator fundamental numa investigacao social
a criagdo de uma forma de trabalho para a elucidagdo do real, isto €, no seu sentido mais
lato, um método de trabalho, de investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 2005). Neste
sentido, para a presente investigacdo optou-se por uma investigagdo quantitativa de
recolha de informagdo, que se traduziu num inquérito por questionario que procura
estabelecer os efeitos que as motivacOes, as percecdes e o grau de identificagdo com a

marca tém no amor a marca, assim como a influéncia da cultura no amor a marca.

A utilizacdo do questionario enquanto técnica privilegiada de recolha de dados
para coletar a informac&o necessaria para responder as hipéteses levantadas, foi escolhido
devido a permitor aceder a um maior nimero de inqueridos num curto espaco de tempo,
assim como obter dados numéricos, permitindo observar com maior clareza as
concordancias e discrepancias entre a amostra (Philippe Schitter, in Porta & Keating,
2008). Outro dos motivos que contribuiu para a escolha foi o fato de que o questionario
é um instrumento normalizado, no sentido, apresenta um conjunto de questfes que serdo
apresentadas aos inquiridos sempre da mesma forma e com a mesma sequéncia, assim

como permite que os inquiridos respondam sem assisténcia ou influéncia do investigador.

Neste sentido, o objetivo deste estudo consiste em analisar os efeitos gerados pela
credibilidade da marca, pelas motivacdes de consumo e pela identificacdo com a marca

no amor pela marca, considerando o efeito da cultura.

3.1. Caraterizacdo da amostra

A amostra deste estudo foi constituida por um total de 778 participantes
residentes em Portugal e em Espanha recolhidos através de questionario online. A
condicdo de selecdo era que os inquiridos tivessem uma marca que amassem. Dada a
impossibilidade de constituir uma amostra representativa da populacdo espanhola e

portuguesa, optou-se pelo método de amostragem de conveniéncia, por “bola de neve”
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(snowball), mas procurando garantir a heterogeneidade da amostra em termos
sociodemogréaficos. Este método de conveniéncia tem a vantagem de ser “rapido, barato
e facil” (Hill & Hill, 2000, p.49), atendendo aos recursos possiveis para levar a cabo o
trabalho de campo. Nesse sentido, a amostra ndo é representativa das populacdes
portuguesa e espanhola pelo que ndo permite generalizar ou extrapolar os dados retirados
desta analise para a totalidade das populagdes de ambos os paises (Hill & Hill, 2000).

De seguida € apresentado o perfil dos participantes, caraterizacdo feita em funcédo

do sexo, idade, nivel de escolaridade e local de residéncia.

Tabela 2. Género dos inquiridos

Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.

absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa

- Feminino 256 66,4% 318 80,7% 573 73,7%
énero

Masculino 131 33,6% 76 19,3% 205 26,3%

Total 384 100% 394 100% 778 100%

Como podemos observar na Tabela 2, em relacdo ao género dos participantes,
73,7% séo do sexo feminino e 26,3% sdo do sexo masculino. Dos 73,7% inquiridos do
sexo feminino, 44,5% séo residentes em Portugal e 55,5% sdo residentes em Espanha, o
que significa que os participantes do sexo feminino apresentam valores préximos em
ambos os paises. Em relacdo ao sexo masculino, dos 26,3% inqueridos totais, 62,9% sdo
residentes em Portugal e 37,1% residentes em Espanha, verificando-se uma maior
disponibilidade e participacdo do sexo masculino na resposta ao questionario em

Portugal.
Como podemos observar na Tabela 3, procurou-se que o0s participantes

apresentassem uma amplitude etaria elevada, apesar de a maioria dos individuos (68,8%)

se encontrarem na faixa etaria compreendida entre os 18 aos 34 anos de idade
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Tabela 3. Idade dos inquiridos

Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.

absoluta relativa | absoluta | relativa | absoluta | relativa

18-24 anos 216 56,3% 81 20,6% 297 38,2%
25-34 anos 106 27,6% 132 33,5% 238 30,6%
35-44 anos 30 7,8% 112 28,4% 142 18,3%
45-54 anos 20 5,2% 53 13,5% 73 9,4%
55-64 anos 7 1,8% 15 3,8% 22 2,8%
Mais de 65 anos 5 1,3% 1 0,5% 6 0,8%
Total 384 100% 394 100% 778 100%

Esta realidade é diferente se for analisada por pais, pois constata-se que 83,9%
dos inquiridos residentes em Portugal tém idades compreendidas entre os 18 e 34 anos, e
em Espanha 54,1% dos inquiridos tém idades entre os 25 e 44 anos de idade, verificando-
se inquiridos ligeiramente mais velhos, apesar da faixa etaria com mais de 65 anos em

Portugal apenas representar 1,3% e em Espanha 0,5%.

Tabela 4. Grau de instrucao dos inquiridos

Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
absoluta | relativa | absoluta | relativa | absoluta | relativa
Ensino Basico 4 1,3% 15 3,8% 20 2,4%
Escola secundaria 65 17,3% 165 41,9% 230 29,6%
Licenciatura 218 56,3% 173 43,9% 391 50,3%
Mestrado 94 24,3% 38 9,6% 132 17%
Doutoramento 3 0,8% 3 0,8% 6 0,8%
Total 384 100% 394 100% 778 100%

No se que refere as habilitagdes literarias, 50,3% da amostra total € constituida
por licenciados, o que revela um elevado grau de instru¢cdo na maioria dos inquiridos.
Apesar disso, 29,6% tinham formacdo secundaria. Analisando por pais de residéncia

podemos observar que em Portugal 56,3% dos residentes séo licenciados, face aos 43,9%
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de Espanha, onde o nimero é muito proximo do representado por inquiridos com

formac&o secundaria (41,9%).

Tabela 5. Zona de residencia dos inquiridos

Freq. Fred. L Freq. Freq.
pistrito abS(jl?Jta relaiiqva prite absoluta relativa
Lisboa 282 73,4% C. Ledo 268 68,0%
Setibal 47 12,2% Asturias 36 9,1%

Porto 23 6% Madrid 29 7,4%
Braga 6 1,6% Andaluzia 15 3,8%
Santarém 5 1,3% Catalunha 11 2,8%

Coimbra 4 1,0% Galiza 8 2%
Beja 3 0,8% Valencia 6 1.5%
Aveiro 3 0,8% Pais Vasco 6 1,5%
P. Delgada 2 0,5% Estremadura 4 1,0%
Leiria 2 0,5% Canarias 3 0,8%
Faro 2 0,5% C. la Mancha 3 0,8%
Evora 2 0,5% Aragdo 2 0,5%
C. Branco 2 0,5% Ilhas Baleares 2 0,5%
Viseu 1 0,3% Melilha 1 0,3%
Total 384 100% Cantabria 1 0,3%
Total 394 100%

No que toca ao pais de residéncia dos participantes, podemos observar que, da
amostra total, 384 sdo residentes em Portugal (49,4%), maioritariamente provenientes dos
distritos de Lisboa, Setubal e Porto representando 91,6% dos inquiridos. Os restantes
inquiridos, 397 (50,6%), sdo residentes em Espanha, sendo que 88% séo residentes dos
distritos de Castela e Ledo, Astlrias, Madrid e Andaluzia. Neste sentido, podemos
observar que a amostra total encontra-se igualitariamente distribuida entre ambos os

paises.
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3.2. Instrumento de recolha de dados - questionario

De acordo com a revisao de literatura realizada anteriormente e com o objetivo de
dar resposta as hipOteses da investigacdo previamente expostas foi delineado um

questionario como técnica de recolha de dados junto dos consumidores.

Na elaboracdo do questionario tivemos particular atencdo ao formato e ao tipo de
questdes a serem colocadas, assim como a selecdo dos itens a incluir nas diversas escalas,
optando por perguntas fechadas com o objetivo de facilitar tanto a analise estatistica como
a interpretacdo do objetivo da analise por parte do inquirido, recorrendo-se a escalas do
tipo Likert. A escala de Likert utilizada é de 6 pontos (em que 1 remete para a discordancia
total e 6 para a concordancia total) para evitar a tendéncia central nas respostas. Embora
se tenham motivado todos os inquiridos a responder, ndo se impds a obrigatoriedade de
resposta para ndo forcar a participacdo, dando liberdade ao participante para ndo

responder e assim obter o maior nivel de sinceridade e espontaneidade nas respostas.

Apbs a selecdo dos itens a englobar no questionario, esses itens, que se
encontravam em lingua inglesa, foram sujeitos a um processo de traducédo e retroversao
seguindo o procedimento translate-translate back. Nesse sentido, procurou-se assegurar
a equivaléncia concetual e linguistica no uso transcultural deste instrumento de medida,
seguindo o método recomendado na literatura (e.g., Bullinger, Anderson, Cella, &
Aronson, 1993). Este processo foi iniciado com uma tradugéo direta da versdo inglesa
dos diversos itens constantes das escalas usadas no questionario para uma versao
portuguesa através de um individuo bilingue, que procurou respeitar a equivaléncia da
traducdo do questionario (equivaléncia do item). Procedeu-se da mesma forma para a
versao espanhola do questionario. O passo seguinte consistiu na retroversdo das duas
versdes, portuguesa e espanhola, efetuadas por outros individuos, um professor e uma
psicologa, bilingues e independentes, sem que estes tivessem conhecimento prévio do
questionario original. As traducdes e retroversdes foram confrontadas pela investigadora,

dando origem as versdes finais, espanhola e portuguesa, do questionario.

De seguida, foi realizado um pré-teste junto de um conjunto restrito de inquiridos

para ambas as versdes de questionarios (portugués e espanhol) que constou com um total
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de 15 inquiridos, passando por profissionais de marketing, profissionais de estatistica,
assim como nativos espanhois e portugueses. O objetivo desta fase era recolher a opinido
destes de forma a melhorar a construcdo do questionario. Nesta fase, foi testada a
dimensdo do questionario de maneira a que permitisse obter toda a informacao necessaria
para o estudo, limitando o nimero de perguntas, assim como itens utilizados na concepcao
do questionario, para evitar que os participantes perdessem o interesse e levando a
desisténcia do preenchimento do questionario. Tambeém foram testados aspetos como a
ordem das perguntas e a estética, em que procurou-se que refletisse o sentido do

questionario, assim como garantir a usabilidade do questionario.

O questionario utilizado conta com sete se¢Ges que totalizam cinquenta itens. Na
primeira secao, era explicado ao inquirido o intuito do estudo, assim como as informacoes
necessarias para um correto preenchimento do mesmo. Posteriormente era mencionada a
importancia da participacdo para o estudo assim como a disponibilizacdo de um email
caso o inquerido tivesse alguma questao a colocar. Nesta mesma secdo, foi colocada uma
primeira questao aberta na qual era pedido ao participante que este indicasse uma marca
com a qual tivesse uma forte ligacdo afetiva e que este tomasse essa marca como uma

referéncia ao longo do questionario para responder as restantes questoes.

As seguintes cinco sec¢des procuravam analisar os diferentes preditores definidos
anteriormente no modelo, adaptando para o efeito escalas verificadas com o intuito de
analisar as motivacdes de consumo, a identificagdo com a marca, a credibilidade da marca

e por Gltimo, o amor a marca.

Para medir as motivacfes de consumo optou-se por uma escala proposta por
Barbopoulos e Johansson (2017), compostas pelas dimensdes de experiéncia de marca,
qualidade percebida e senso de comunidade, avaliadas pelos inquiridos numa escada de

Likert (1932) de seis pontos (1=Discordo totalmente; 6=Concordo totalmente).
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Tabela 6. Itens das MotivacGes de consumo

Variavel

Itens

Experiéncia com a

Esta marca é emocionante
Esta marca ndo é aborrecida

Esta marca da-me uma experiéncia unica

marca )
Esta marca € interessante
Esta marca faz sentir-me bem
Os produtos desta marca tém uma boa qualidade
Qualidade percebida
Os produtos desta marca t€ém um bom desempenho
Esta marca melhora a maneira como eu sou visto pelas pessoas que
sdo importantes para mim
Os meus amigos esperam que eu escolha esta marca
Sentido de Esta marca ¢ a escolha das pessoas com quem eu me identifico
comunidade

Ao escolher esta marca causo boa impressdo nas pessoas que siao
importantes para mim
A escolha desta marca faz-me ser mais parecido com os meus idolos

Gostar desta marca faz-me sentir aceite

A variavel credibilidade da marca foi operacionalizada através de cinco

indicadores, baseados na escala de Erdem et al. (2005). Estes indicadores foram

respondidos através de uma escala tipo Likert de seis pontos (1= Discordo totalmente; 6=

Concordo totalmente)

Tabela 7. Itens da Credibilidade da marca

Variavel Itens
Esta marca cumpre 0 que promete
As promessas da marca sdo crediveis
o Ao longo do tempo, a minha experiéncia com a marca levou-me a
Credibilidade

acreditar que cumpre as suas promessas
Esta marca esta comprometida em cumprir as suas promessas

Confio no bom nome desta marca
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A identificacdo com a marca foi operacionalizada no questionario através de seis
indicadores baseados na escala de He et. al. (2017) composta pelas dimensbes
identificacdo cognitiva, avaliativa e afetiva. Estes indicadores foram respondidos através
de uma escala tipo Likert de seis pontos (1= Discordo totalmente; 6= Concordo

totalmente)

Tabela 8. Itens da Identificagdo com a marca

Variavel Itens
Identificacao Em certo modo a minha identidade sobrepde-se com a identidade da marca
cognitiva Em certo modo a minha imagem sobrepde-se com a imagem da marca
Identificacao Penso que as pessoas respeitam-me pela minha associagdo com esta marca
avaliativa Considero-me um parceiro valioso da marca
Identificagio Quando alguém elogia a marca sinto como se fosse um elogio pessoal
afetiva Sentiria uma perda emocional se tivesse que parar de utilizar a marca

A Ultima escala apresentada diz respeito a Gltima secdo de perguntas fechadas em
que pretende-se avaliar o amor a marca. A escala utilizada foi uma adaptacgdo da escala
original e validada por Bagozzi, Batra e Ahuvia (2013). Foram avaliadas dimensdes
como a identidade desejada, a atitude, o desejo apaixonado pelo uso, o0 ajustamento
intuitivo, a ligacdo emocional, o relacionamento a longo prazo e por ultimo, o stress
antecipado pela separacdo através de uma escala tipo Likert de seis pontos (1= Discordo
totalmente; 6= Concordo totalmente).
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Tabela 9. Itens da escala de amor a marca

Variavel

Itens

Identidade desejada

Esta marca descreve de uma forma verdadeira e profunda a maneira como eu
SOu como pessoa
Esta marca faz ver-me como eu me quero ver

Esta marca faz-me sentir como eu me quero sentir

Atitude (pensamento)

Dou por mim frequentemente a pensar nesta marca

Desejo apaixonado

Desejo utilizar os produtos da marca

pelo uso Tenho saudades de utilizar os produtos desta marca
Ajustamento Sinto que existe um ajustamento natural entre a marca e eu
intuitivo Os produtos desta marca enquadram-se perfeitamente nos meus gostos

Ligacio emocional

Sinto que estou ligado emocionalmente & marca

Relacionamento

a logo prazo

Acredito que utilizarei os produtos desta marca por muito tempo

Acho que esta marca faga parte da minha vida por muito tempo

Stress antecipado

pela separacio

Se a marca deixasse de existir iria ficar ansioso

Por ultimo, foram colocadas diversas questes de carater sociodemogréfico no

final do inquérito com o intuito de caraterizar a amostra de participantes. Neste sentido,
foi solicitado ao inquirido que respondesse a diversas questdes sociodemogréficas,

concretamente a idade, género, habilitacOes literarias e local de residéncia.

3.3. Procedimento

Apos a elaboracdo e teste do questionario, avangou-se a recolha dos dados com a

aplicacdo da versao final do questionario junto dos inquiridos incluidos na amostra obtida.
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Tendo em conta que o objetivo desta investigacdo é conhecer 0s determinantes
que influenciam o amor pelas marcas e a sua comparagédo entre 0 mercado portugués e
espanhol, optou-se pela difusdo do questionério através do meio online uma vez que é
considerada a melhor maneira de obter bons resultados em termos de qualidade, assim
como um grande nimero de respostas hum curto espago temporal. Podemos observar na

Tabela 10 algumas vantagens da recolha de dados online (Stieger & Goritz, 2006).

Tabela 10. Algumas vantagens da recolha online

Vantagens Autores

Distribuicdo geografica Roztocki (2001)

Processo com poucas etapas Couper et al. (2001)
Monitorizagao automatica Fricker et al. (2005)
Controle online de respostas duvidosas Bosnjak e Tuten (2003); Fricker et al. (2005)
Interagdo Fricker et al. (2005)
Melhor experiencia Fricker et al. (2005)
Maior sinceridade nas respostas Chang e Krosnick (2003)
Mais flexibilidade Fricker et al. (2005)
Baixos custos Porter ¢ Whitcomb (2003)
Menos erro humano Roztocki (2001)

O custo ndo depende da amostra Couper et al. (2001)
Detengao de participagdes incompletas Bosnjak e Tuten (2003)
Rapidez de resposta Roztocki (2001)

Difusao facil Birnholtz et al. (2004)

Fonte: Stieger e Goritz (2006)

Como podemos constatar pela observacdo da Tabela 10, existem muitas vantagens
na utilizacdo do online como meio para a difusdo do questionario, como por exemplo a
distribuicdo geogréfica, os baixos custos, a rapidez na resposta e a facil difusdo,
fundamentais nesta investigacdo. Ainda assim, existem algumas desvantagens como a
possibilidade de existir dificuldade em determinar a taxa de resposta e de obter multiplas
respostas dadas por um Unico individuo (Fricker et al., 2005, in Stieger & Gdritz, 2006),
também pode existir a possibilidade de que caso seja utilizado o email para difundir o
inquérito, este seja classificado como spam, fazendo com que nao chegue corretamente
as pessoas (Birnholtz et al., 2004, in Stieger & Goritz, 2006).
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A plataforma utilizada para construir o questionario online foi o Google Docs
(Htttps://doscs.google.com) pelo conhecimento da plataforma e a facilidade para

construir o questionario e por permitir uma monitorizagdo continua das respostas.

Os canais escolhidos para a divulgacdo através da internet foram essencialmente
as redes sociais e o email. A escolha da divulgacdo através das redes sociais,
concretamente por intermédio do Facebook, Intagram e Linkedin foi devido a facilidade
em chegar aos participantes de forma rapida e sem custos. Para além disto, existe cada
vez mais um publico mais diversificado utilizador destas redes sociais, pelo que nos
permite obter uma maior heterogeneidade da amostra. A facilidade de interacao e resposta
através dos varios dispositivos (computador, tablet ou smartphone) permite que o

inquirido responda ao questionario quando lhe for mais oportuno.

Adicionalmente, foi construido um email explicando o intuito do estudo e do
questionério apelando & participacdo através de um link. Esta abordagem por email foi

feita de uma forma mais formal comparativamente a das redes sociais.

O questionério foi colocado nas redes sociais e enviado por e-mail dia 14 de junho

de 2017, e foi encerrada a admisséo de respostas dia 20 de julho de 2017.

3.4. Procedimentos estatisticos

Apos a criacdo de base de dados, e finalizada a recolha de informacao, numa
primeira fase foi feita uma anélise descritiva dos dados para facilitar a sua compreenséo.
Para tal, foi utilizado o software SPSS (v.22, SPSS Inc, Chicago, IL). Posteriormente,
procedeu-se a uma analise fatorial, que consiste num conjunto de técnicas estatisticas
multivariadas que permitem identificar estruturas subjacentes a uma matriz de dados,
apresentando um numero mais reduzido de novas variaveis comparativamente com o
conjunto de variaveis inicial, sem que se perca a informacao contida (Hair Jr., Anderson,
Tatham, & Black, 2005). Esta pode ser de dois tipos: Analise Fatorial Confirmatéria ou
Analise Fatorial Exploratoria. Para esta analise de validacdo dos fatores, recorremos a

Andlise Fatorial Confirmatoria, um método utilizado quando ja existe informacao prévia
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sobre uma estrutura fatorial (Hair Jr., Anderson, Tatham, & Black, 2005). Esta foi

efetuada com recurso ao software AMOS (v.24, SPSS Inc, Chicago, IL).

Numa primeira fase da Analise Fatorial Confirmatdria, procedeu-se a avaliacdo
da qualidade de ajustamento do modelo, para avaliar em que medida o modelo tedrico
reproduz a estrutura correlacional das variaveis propostas na amostra (Mardco, 2010).
Para esta analise foram utilizados diversos indices de ajustamento como: ¥?, ¥?/gl (Razéo
entre qui-quadrado e graus de liberdade), CFI (Comparative Fit Index), GFI (Goodness-
of-Fit Index), PCFI (Parsimony CFI) e RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation). Estes indices foram escolhidos em conformidade com o recomendado
por Byrne (2010) e Maréco (2010).

Tabela 11. indices de ajustamento e valores de referéncia

Indices de ajustamento Valores de referéncia

X2 Quando menor melhor

p>0.05
>5-mau
12;5] - sofrivel
X2fgl 11;2] - bom
~1 — muito bom
<0.8 - mau
CFI [0.8;0.9[ - sofrivel
GFI [0.9;0.95[ - bom
> 0.95 — muito bom
< 0.6 - mau
Egi'l [0.6:0.8[ - bom
> 0.8 — muito bom
> 0.10 - inaceitavel
RMSEA .
(1.C. 90%) 10.05;0.10] - bom
e <0.05 — muito bom
-value > 0.05
-value (Ho: rmsea < 0.05 p-vaiue =
P ( ) (> 0.5 segundo Joreskog)
ECVI Sé para comparar modelos
MECVI Quanto menor melhor

Fonte: Adaptado de Maréco (p. 51, 2010)
Cada medida foi submetida ao teste do coeficiente Alpha de Cronbach com o

intuito de analisar a fiabilidade ou consisténcia interna da medida, adotado o critério de
cut-off segundo Nunnally (1978) de 0.7.
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Para testar as hipoteses formuladas, foi usado o softwere SPSS (v.22, SPSS Inc,
Chicago, IL) para efetuar o teste de correlacdo de Pearson e as analises de mediacéo. Por
altimo, foi realizado o teste de Sobel, de modo a analisar em que medida a mediacao

exposta nas hipoteses é significativa.
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CAPITULO IV — Descricdo e analise dos resultados

4.1. Analise descritiva

Segundo Reis (1996), a estatistica descritiva tem o intuito de recolher, analisar e
interpretar os dados numeéricos através da criacdo de instrumentos adequados como:
quadros, graficos e indicadores numéricos. Huot (2002) define a estatistica descritiva
como 0 conjunto de técnicas que resumem a informacdo recolhida referente a uma

amostra sem distorcer a informacéo obtida.
De seguida serdo apresentados e examinados 0s resultados da estatistica descritiva
referentes as escalas estudadas de motivagdes de consumo, a identificacdo com a marca,

a credibilidade da marca, e por Gltimo, o amor a marca.

Tabela 12. Estatistica descritiva dos itens referentes as motivacoes de consumo

| Desvio )
Motivacoes de consumo N Média Min | Max
Padrao
Esta marca é emocionante 765 | 4,64 1,295 1 6
Esta marca ndo é aborrecida 762 | 4,80 1,424 1 6
Esta marca d4-me uma experiéncia Unica 761 4,64 1,258 1 6
Esta marca é interesante 765 | 5,00 1,129 1 6
Esta marca faz sentir-me bem 763 5,06 L175 1 6
Os produtos desta marca tém uma boa qualidade 714 | 5,17 1,216 1 6
Os produtos desta marca tém um bom desempenho 763 | 5,09 1,133 1 6
Esta marca melhora a maneira como eu sou visto pelas 762 3,66 1,649 1 6
pessoas que sdo importantes para mim
Os meus amigos esperam que eu escolha esta marca 760 3,39 1,636 1
Esta marca € a escolha das pessoas com quem eu me 760 | 3,35 1,538 1 6
identifico
Ao escolher esta marca causo boa impressdo nas pessoas que | 758 | 344 1,597 1 6
sdo importantes para mim
A escolha desta marca faz-me ser mais parecido com os meus | 762 | 2,67 1,589 1 6
idolos
Gostar desta marca faz-me sentir aceite 765 | 2,69 1,576 1 6

Como se pode observar na Tabela 12, que faz referéncia as motivagdes de

consumo, destaca-se o facto de que os valores médios mais elevados estdo relacionados
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com a qualidade percebida dos produtos e servicos, relacionados com aspetos mais
racionais, assim como com os itens relacionados com a experiéncia da marca. Em relagao
aos valores médios menos elevados, tém concordancia menor os itens associados ao
sentido de comunidade. Sendo assim, as médias mais elevadas estdo relacionadas com a
qualidade (media=5,17) ou o desempenho (meédia=5,09) do produto. Os itens
relacionados com o interesse da marca (média=5,00) e a capacidade da marca fazer o
consumidor sentir-se bem (média=5,06) também tém uma média elevada, assim como 0s
restantes da experiéncia da marca, situando-se acima da média da escala utilizada num
intervalo entre 4,64 e 4,80. Os itens relacionados com a projecdo da imagem pessoal na
sociedade s&o os que tém médias mais elevadas dentro dos itens pertencentes ao sentido
de comunidade (média= 3,66; média= 3,39 e média= 3,44). Relativamente aos itens com
médias mais baixas as medias tém relagdo com o sentido de comunidade, concretamente
com a desejabilidade (média=2,67) e aceitacdo social (média=2,69). Por outro lado,
constata-se a existéncia de dissensdes marcadas entre os participantes, uma vez que 0
desvio padréo apresenta valores relativamente elevados, devendo por isso existir alguma

cautela na leitura dos resultados.

Tabela 13. Estatistica descritiva dos itens referentes a identificacdo com a marca

. o Desvio )
Identificagédo com a marca N Média _ | Min. | Max.
Padréo
Em certo modo a minha identidade sobrepde-se com a 765 | 384 1,689 1 6
identidade da marca
Em certo modo a minha imagem sobrep8e-se com a imagem 762 | 3,86 1,617 1 6
da marca
Penso que as pessoas respeitam-me pela minha associacéo 763 | 223 1,385 1 6
com esta marca
Considero-me um parceiro valioso da marca 763 | 286 | 1617 | 1 6
Quando alguém elogia a marca sinto como se fosse um elogio | 75 | 271 1,616 1 6
pessoal
Sentiria uma perda emocional se tivesse que parar de utilizara | 763 | 293 1,677 1 6
marca

Na Tabela 13 onde € apresentada a descricdo dos resultados de algumas medidas
de tendéncia central e de dispersdo dos itens relativos a identificacdo com a marca,

contata-se que a média da maioria dos itens € inferior & média da escala utilizada,
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excetuando dois itens relacionados com a sobreposicéo da identidade do consumidor e da

marca (média=3,84) e com a sobreposicdo da imagem do consumidor e da marca

(média=3,86), ambos relacionados com a identificacdo cognitiva. Os itens que estdo mais

ligados a identificacdo avaliativa e afetiva com médias compreendidas entre 2,23 e 2,93

sugerem ter menos influéncia na identificacdo com a marca, que porventura 0s

participantes ndo assumem o papel dos afetos neste processo identificativo. Todavia é

necessario atender aos valores do desvio-padréo, que apresenta uma elevada dispersdo de

respostas entre os participantes.

Tabela 14. Estatistica descritiva dos itens referentes a credibilidade da marca

o | Desvio )
Credibilidade N Média _ | Min. | Max.
Padrédo

Esta marca cumpre o que promete 763 | 461 | 1135 | 1 6
As promessas da marca sio crediveis 759 | 455 | 1188 | 1 6
Ao longo do tempo, a minha experiéncia com a marca 758 459 | 1,189 1 6
levou-me a acreditar que cumpre as suas promessas

Esta marca esta comprometida em cumprir as suas 761 458 | 1,185 1 6
promessas

Confio no bom nome desta marca 775|489 | 1211 | 1 6

Como se pode observar na Tabela 14, os itens relativos a credibilidade da marca

encontram-se acima do valor médio da escala (3), apontando no sentido de uma elevada

credibilidade atribuida a marca, apesar de uma certa dispersao de resultados.
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Tabela 15. Estatistica descritiva dos itens referentes ao amor & marca

) Desvio
Amor a marca N Média Min | Max
Padrio

Esta marca descreve de uma forma verdadeira e profunda a 762 2,99 1,530 1 6
maneira como eu sou como pessoa
Esta marca faz ver-me como eu me quero ver 766 3,68 1,574 1 6
Esta marca faz-me sentir como eu me quero sentir 763 3,79 1,562 1 6
Dou por mim frequentemente a pensar nesta marca 760 3,02 1,635 1 6
Desejo utilizar os produtos da marca 763 4,52 1,442 1 6
Tenho saudades de utilizar os produtos desta marca 760 3,56 1,596 1 6
Sinto que existe um ajustamento natural entre a marca ¢ eu 760 3,48 1,583 1 6
Os produtos desta marca enquadram-se perfeitamente nos 766 4,73 1,281 1 6
meus gostos
Sinto que estou ligado emocionalmente a marca 761 3,32 1,671 1 6
Acredito que utilizarei os produtos desta marca por muito 767 4,75 1,279 1 6
tempo
Acho que esta marca faga parte da minha vida por muito 758 4,62 1,363 1 6
tempo
Se a marca deixasse de existir iria ficar ansioso 763 2,83 1,709 1 6

Relativamente aos resultados dos itens constantes da escala amor a marca
apresentados na Tabela 15 regista-se uma certa amplitude entre as médias (desde 2,83 até
4,73). Os itens com maior concordancia referem-se ao relacionamento a longo prazo com
os inquiridos a acreditarem que utilizardo os produtos da marca por muito tempo
(média=4,75), os produtos da marca enquadram-se perfeitamente com os gostos do
inquirido (média= 4,73), que a marca ira fazer parte da sua vida por muito tempo
(média=4.62) e no desejo de utilizacdo da marca (media= 4,52). No que toca aos itens
com medias mais baixas ao facto de que se a marca deixasse de existir o inquerido ficaria
ansioso (media= 2,83) e ao item que se refere a que a marca descreve de uma forma

verdadeira e profunda a maneira em que o inquerido é como pessoa (media= 2,99).

Passando para a andlise dos resultados da Unica resposta aberta colocada na
primeira parte do questionario em que era solicitado ao inquerido que indicasse uma
marca da qual gostasse e tivesse algum tipo de relagdo com a marca e que a tomasse de

referéncia ao longo do questionario para responder as questdes. Relativamente a esta
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questdo, foram indicadas pelos inquiridos um total de 255 marcas diferentes. Na tabela
que segue apenas sdo apresentadas as marcas cuja frequéncia relativa foi igual ou superior
a 0,5%.

Tabela 16. Marcas indicadas

Amostra total

e Freg. Freq.
absoluta relativa
Zara 87 9,1%
Adidas 61 6,1%
Nike 41 3,9%
Desigual 29 2,6%
Apple 29 2,6%
Tous 14 1,0%
H&M 14 1,0%
Hacendado 13 0,9%
Cocacola 12 0,8%
Samsung 12 0,8%
Primark 11 0,8%
Vans 10 0,7%
Stradivarius 10 0,7%
Bomba Lola 10 0,7%
Pull & Bear 9 0,6%
Mango 9 0,6%
Outras 255 69%

Como se pode verificar na Tabela 16, a marca de vestuario pertencente ao grupo
Inditex, Zara, € a marca frequentemente indicada pelos inquiridos como sendo a qual
gostam mais e sentem algum tipo de relagdo com a marca. Em segundo lugar encontra-se
a marca de desporto Adidas e em terceiro lugar, também de desporto, Nike. Desta anélise
importa destacar que entre as dez marcas mais indicadas, quatro sdo de moda/acessorios,
como ja foi mencionado a Zara em primeiro lugar, seguido da Desigual (4°), Tous (6°) e
H&M (7°), duas de desporto Adidas (2°) e Nike (3°), duas de tecnologia Apple (5°) e
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Samsung (10°) e por Gltimo, uma marca branca dos supermercados Mercadona, a marca

Hacendado (8°) e de refrigerantes, Cocacola (9°).

De seguida iremos a analisar as marcas mais indicadas pelos inqueridos segundo

0 pais de residéncia, tal como se mostra na Tabela 17.

Tabela 17. Marcas preferidas em Portugal e Espanha

Marca Fa Fr Marca Fa Fr
Zara 57 14,8% Adidas 42 10,7%
Apple 23 6% Zara 30 7,6%
Nike 20 5,2% Desigual 28 7,1%
Adidas 19 4,9% Nike 21 5,3%
Mango 8 2,1% Hacendado 13 3,3%
Pull & Bear 8 2,1% Tous 12 3,0%
Sacoor 7 1,8% H&M 8 2,0%
Vans 7 1,8% Cocacola 7 1,8%
Primark 6 1,8% Samsung 7 1,8%
H&M 6 1,6% Bimba & Lola 7 1,8%
Springfield 6 1,6% Outras 142 55,6%
Stradivarius 6 1,6%
Benfica 6 1,6%
Outras 136 53,1%

Na comparacdo entre as marcas indicadas pelos inquiridos residentes em Portugal
e os inquiridos residentes em Espanha, podemos observar que em Portugal existem quatro
marcas mais mencionadas, sendo elas por ordem descendente, Zara, Apple, Nike e
Adidas, relativamente a Espanha, as quatro marcas mais indicadas séo Adidas, Zara,
Desigual e Nike. Apesar de trés das marcas estarem presentes como as mais indicadas em
ambos paises, no caso da marca Adidas, em Portugal é das quatro, a menos indicada,
enquanto em Espanha € a primeira mais indicada. Outro fator a observar € que nas quatro
marcas mais indicadas em Espanha, sdo marcas de moda e desporto, enquanto em

Portugal aparece a marca de tecnologia Apple em segundo lugar (que néo é indicada em
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Espanha) e ndo aparece o0 seu concorrente Samsung entre as mais indicadas em Portugal,
mas sim em Espanha. Dito isto, aparenta que em Espanha gostam mais da marca Samsung
e em Portugal da Apple. De ressaltar a presenca da marca branca de supermercado
Hacendado em Espanha e em Portugal a marca de vestuario low cost Primark, o que
parece indicar que o fator preco exerce influéncia nos gostos do consumidor relativamente
as marcas, assim como a inexisténcia de marcas de luxo. Também verificamos a presenca
de duas marcas portuguesas na lista das marcas mais indicadas em Portugal, uma de
desporto, Benfica (10°) e outra de moda como € o caso da Sacoor (7°) e na lista de marcas
mais indicadas em Espanha, observamos que a metade sdo marcas espanholas, Zara (2°),
Desigual (3°), Hacendado (5°), Tous (6°) e Bimba & Lola (10°).

4.2. Analise fatorial

O estudo da validade fatorial das diversas escalas englobadas no questionario
usado para a recolha de dados tem como objetivos identificar a estrutura fatorial de cada
uma destas escalas e avaliar em que medida estas sdo consistentes com a estrutura tedrica
e/ou empirica preconizada e, no caso da escala do amor a marca, examinar se esta permite

medir um fator latente de 22 ordem, amor & marca.

Considerando em primeiro lugar as motivacdes de consumo, escala proposta por
Barbopoulos e Johansson (2017), os dados foram submetidos a analise fatorial
confirmatoria para testar o modelo de trés fatores com a nossa amostra. Neste sentido, foi
examinado um modelo definido por uma estrutura tri-fatorial que revelou alguns indices
de ajustamento insatisfatorios (y2= 450,233, p<0.001; ¥2/gl=7,262; CFI1=0.94; GFI=0.91;
PCFI=0.74; RMSEA=0.091). Por isso, procedemos a respecificagio do modelo
analisando os indices de modificacdo e novas trajetdrias de correlagdo com intuito de
alcancar um melhor ajustamento global do modelo (Byrne, 2010). De seguida, avangamos
para a inclusdo de uma trajetdria de correlacdo entre dois itens referentes ao sentido de
comunidade, por proximidade concetual entre ambos. As estatisticas revelam uma
melhoria no ajustamento do modelo reespecificado (y2= 270,712, p<0.001; ¥2/gl=4,438;
CF1=0.96; GFI=0.94; PCFI=0.75; RMSEA=0.068).
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O modelo fatorial de 2° ordem também foi testado, no entanto os resultados
revelam que o modelo de 2° ordem ndo é admissivel. Neste sentido, a estrutura tri-fatorial
com os trés fatores correlacionados (Figura 13) é a mais adequada para explicar as

correlagdes existentes entre os indicadores da escala de motivagdes de consumo.

Figura 13. Valores dos pesos fatoriais (loadings) estandardizados e fiabilidade
individual de cada um dos indicadores do modelo final das motivac6es de consumo.
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Foi igualmente examinada a estrutura fatorial da variavel identificacdo com a
marca, com base na proposta de He et. al. (2017).

Neste caso, foi examinado um modelo tri-fatorial, pressupondo trés fatores
correlacionados entre si: identificacdo cognitiva, identificacdo avaliativa e identificacao
afetiva. Este modelo revelou uma boa qualidade no ajustamento (y2= 13,730, p>0.001;
y2/gl=2,288; CFI=0.99; GFI=0.99; PCFI=0.39; RMSEA=0.041). Todas as variaveis
apresentaram presos fatoriais elevados (Lij>0.5). Este modelo é apresentado na Figura
14.
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Foi ainda testado um modelo de 22 ordem, mas o0s resultados sugerem que 0
modelo ndo é admissivel, pelo que nas analises subsequentes sera utilizada a estrutura tri-

fatorial, que correlaciona, mas distingue os trés tipos de identificacdo com a marca.

Figura 14. Valores dos pesos fatoriais (loadings) estandardizados e fiabilidade
individual de cada um dos indicadores do modelo final da identificagdo com a marca

No que concerne a validagao fatorial da escala de credibilidade da marca com base
na proposta de Erdem et al. (2005) apresentada na Figura 15, foi testada uma organizacéo
unifatorial através da anélise fatorial confirmatdria. A analise revelou um ajustamento
global razoavel deste modelo (32= 33,261, p<0.001; x2/g1=6,652; CFI=1,00; GFI=0.99;
PCF1=0.49; RMSEA=0.087). Todas as variaveis apresentaram presos fatoriais elevados
(Aij>0.5).
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Figura 15. Valores dos pesos fatoriais (loadings) estandardizados e fiabilidade
individual de cada um dos indicadores do modelo final da credibilidade.
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Relativamente ao amor a marca, a analise fatorial confirmatéria realizada teve por
base o referencial tedrico e empirico existente, de acordo com o qual a escala do amor a
marca proposta e validada por Bagozzi, Batra e Ahuvia (2013). Foi definida uma estrutura
hepta-fatorial, que revelou alguns problemas na qualidade de ajustamento (2= 767,876,
p<0.001; ¥2/gl=15,358; CFI=0.89; GFI=0. 83; PCFI=0.68 e RMSEA=0. 137). Por isso,
procedemos a respecificacdo do modelo, examinando os indices de modificacdo
superiores a 10 (p<0.001) e introduzindo novas trajetérias de correlagdo, um
procedimento frequentemente usado para promover o ajustamento global de um modelo
(Byrne, 2010). Atendendo as sugestdes de Byrne (2010) e de Kline (2011) avancdmos
para a inclusdo, no novo modelo, de uma trajetdria de correlacdo entre os indicadores
referentes a ligacdo emocional & marca e ao stress antecipado pelo desaparecimento da

marca, que apresentavam os indices de modificacdo mais elevados.
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Figura 16. Valores dos pesos fatoriais (loadings) estandardizados e fiabilidade
individual de cada um dos indicadores do primeiro modelo testado do brand love
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Esta respecificacdo deve ser fundamentada estatistica e conceptualmente (Byrne,
2010). A justificacdo tedrica assenta no que cada item pretende medir. O item referente a
ligacdo emocional & marca avalia em que medida o consumidor sente que existe uma
ligacdo com a marca enquanto o item que visa medir o stress antecipado pelo
desaparecimento da marca examina o stress antecipado pela separagédo. O stress que cada
individuo considera que pode vir a ter devido ao desaparecimento da marca esta
dependente da ligagdo afetiva e emocional que este tem com a marca em questdo. Dada a
proximidade conceptual e os valores dos indices de modificacdo, é recomendavel que este
parametro de covariancia esteja contemplado no modelo. As estatisticas revelam uma
melhoria na qualidade do ajustamento deste modelo respecificado (¥2= 693,459, p=0.001;
x2/gl=14,152; CFI=0.90; GFI=0. 85; PCFI=0.67; RMSEA=0.13).
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Para melhorar a qualidade do ajustamento foi ainda removido o item 8, dado que
os indices de modificacdo sugeriam a saturacdo deste item em fatores diferentes daquele
que é sugerido no modelo original da escala. As estatisticas revelam uma melhoria com
a qualidade do ajustamento deste modelo reespecificado (y2= 414,292, p<0.001;
x2/g1=10,357; CFI=0.93; GFI=0.90; PCFI=0.68; RMSEA=0.10). Tendo em conta 0s
valores de referéncia, os valores obtidos nestes indices sugerem a existéncia de um fator
latente global de brand love. O modelo reespecificado revela uma qualidade de
ajustamento significativamente superior & do modelo original na amostra em estudo,
como observado pelo teste de diferencas do ¥2, que apresenta o seguinte valor:
¥2(10)=353.584, p<0.01, valor superior ao verificado na distribuicdo Qui-quadrado para
0=0.05 (¥2(2)=16.207).

Figura 17. Valores dos pesos fatoriais (loadings) estandardizados e fiabilidade
individual de cada um dos indicadores do modelo final do brand love
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Estes resultados fornecem suporte empirico para a possibilidade de este

instrumento medir um fator latente de 22 ordem — 0 amor a marca.

4.3. Analise de correlacéo

O intuito inicial do nosso estudo € perceber qual a relacdo entre as variaveis
preditoras e a variavel critério. Por isso, antes de testar as hipoteses formuladas, foram
analisadas as correlacfes entre as variaveis, neste sentido, as correlagdes e consisténcias
internas das medidas encontram-se na Tabela 18. A analise da correlagdo entre as
variaveis mostrou que a variavel critério amor a marca tem relac@es significativas todas
as variaveis em estudo. Neste sentido, verificacdo uma relacdo significativa com a
identificacdo afetiva (r= .68, p<0,01), isto &, a um aumento do grau de identificacdo
cognitiva e, em particular, da identificagéo afetiva e avaliativa com a marca, corresponde
um aumento do amor pela marca. Também podemos observar a relacéo bilateral positiva
entre as variaveis experiéncia da marca (r= .53, p<0,01), sentido de comunidade (r= .52,
p<0,01), identificacdo avaliativa (r= .54, p<0,01) e ainda é assinalavel a correlagdo

positiva que 0 amor a marca estabelece com a credibilidade (r=.57, p<0,01).

No que toca a fiabilidade, como podemos observar na Tabela 18, uma vez que sao
consistentemente superiores ao critério imposto por Nunnally (1978), que define 0.70
como limite minimo para a aceitabilidade da consisténcia interna de um instrumento,
adotam-se evidéncias da fiabilidade dos construtos como medida de eficicia da

investigacao.
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Tabela 18. Correlagdes e consisténcias internas

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Experiéncia com a marca (.87)

2. Qualidade percebida J2%* (.92)

3. Sentido de comunidade 37** 25%*  (.90)

4. ldentificagdo cognitiva 27**%  20%*  31**  (.90)

5. Identificacdo avaliativa 28**  19**  5o**  31**  ([71)

6. Identificacdo afetiva 39**  25%%  BA**k  h**x  GO**  (\77)

7. Credibilidade B8**  Bg** 31k p4xx pgxx 3@k (05

8. Amor & marca b53F* 35k G2**x  D6**  BA**  68** 57 (92)
Notas:

1 A diagonal apresenta os valores do Alfa de Cronbach.
2 **p<.01

4.4. Anédlise da mediacéao

Foi ainda analisado o efeito da cultura portuguesa versus a cultura espanhola no
constructo do amor a marca. Para tal, foi realizado o teste de t-student, o qual revelou
diferencas significativas na concepc¢do do amor a marca entre os participantes de Portugal
e Espanha (t=7,79; p=0,000), levando a que o teste as hipoOteses de mediacdo seja
realizado separadamente, apresentando primeiro os resultados da mediacdo com a

amostra portuguesa e posteriormente os resultados da mediacdo com a amostra espanhola.

Com o intuito de testar as hipoteses de mediacdo anteriormente formuladas,
recorremos ao procedimento de estatistica multivariada sugerido por Baron e Kenny
(1986), no qual definem quatro passos essenciais para avaliar a significancia de um
determinado efeito de mediacdo. O primeiro passo consiste em avaliar se a relagdo entre
a variavel preditora e a variavel critério é significativa. No segundo passo, consiste em
fazer uma regressdo entre a variavel mediadora e a variavel preditora para examinar a
significancia da relacdo. No terceiro passo, devemos averiguar se a variavel mediadora
tem efeito na variavel critério, sendo necessario realizar uma regressado da variavel critério

com a variavel preditora, controlando a varidvel mediadora. Por ultimo, € analisado se o
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efeito da variavel mediadora é total ou parcial caso a relagdo entre elas se torne mais fraca
ou menos significativa. Através do teste de Sobel, analisaremos ainda se o efeito indireto

da mediacéo ¢ significativo.

O primeiro passo da mediacdo, incidiu na analise da relagédo entre as motivacoes
de consumo (experiéncia da marca, qualidade percebida e sentido de comunidade) e o
amor a marca na amostra portuguesa (HipOtese 1a, 2a e 3a). As analises de regressao
realizadas revelam que as motivag¢fes de consumo com um cariz mais heddnico e social,
neste caso a experiéncia de marca (fBeta=0.239, p<0.001) e sentido de comunidade
(Beta=0.387, p<0.001) estdo significativa e positivamente correlacionadas com o amor a
marca, confirmando as hipdteses la e 2a. Relativamente ao fator qualidade percebida, o
terceiro tipo de motivacBes de consumo examinado neste estudo, verificou-se que este
fator motivacional esta negativa e significativamente relacionada com o amor a marca
(Beta=-0.157, p<0.001), infirmando a Hipotese 3a.

Ainda no primeiro passo da mediacao foi analisada a relacéo entre a credibilidade
a marca e 0 amor a marca em Portugal (Hipdtese 7a). Os resultados sugerem que a
credibilidade da marca esta significativamente e positivamente correlacionada com o
amor a marca para a amostra portuguesa (Peta=0.340, p<0.001), confirmando-se a

Hipdtese 7a.

De acordo com o segundo passo preconizado por Baron e Kenny (1986), recaiu
sobre a andlise das regressdes da amostra portuguesa das variaveis motivagdo de consumo
— experiéncia com a marca, qualidade percebida e sentido de comunidade — e
credibilidade da marca com a varidvel mediadora identidade cognitiva, avaliativa e

afetiva da marca.

A primeira andlise de relacdo foi entre as varidveis motivagdo de consumo e
credibilidade da marca com a identificacdo cognitiva (Hipoteses 4a, 4c, 4e e 8a). Os
resultados obtidos sugerem que a experiéncia com a marca (Beta=0.118, p<0.05) e o
sentido de comunidade (Beta=0.287, p<0.001) estdo significativamente e positivamente
relacionados com a identificacdo cognitiva, confirmando as HipOteses 4a e 4e.
Relativamente a qualidade percebida, verificamos que ndo tem relacdo com a

identificagdo cognitiva (Beta=-0.014, p=0.819), infirmando a Hipdtese 4c. No que toca a
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relacdo entre a credibilidade da marca e a identificacdo cognitiva, verificou-se a
significancia positiva na relagdo (Beta=0.111, p<0.001), confirmando a Hipotese 8a. A
segunda andlise, incidiu na relacdo entre as variaveis preditoras experiéncia da marca e
credibilidade da marca, com a segunda identificacdo, a identificacdo avaliativa (HipGteses
5a, 5¢, 5e e 9a). Os resultados apresentam uma relacdo positiva e significativa entre as
variaveis sentido de comunidade (Beta=0.566, p<0.001) e a identificacdo avaliativa,
confirmando-se a Hipotese 5e. Pelo contrario esta relacdo ndo se verifica entre as
variaveis experiéncia da marca (Beta=0.051, p=0.318), qualidade percebida (Beta=0.003,
p=0.953) e credibilidade da marca (Beta=0.067, p=0.160, com a variavel identificacdo
avaliativa, infirmando as Hipdteses 5a, 5¢ e 9a. Por ultimo, foi analisada a regressao
realizada entre as variaveis motivacdes de consumo e credibilidade com a marca com a
variavel identificagdo afetiva (Hipoteses 6a, 6¢, 6e e 10a). Os resultados obtidos sugerem
uma relacdo significativa e positiva entre as variaveis experiéncia da marca (Beta=0.194,
p<0.001), sentido de comunidade (Beta=0.438, p<0.001) e credibilidade da marca
(Beta=0.179, p<0.001) com a variavel mediadora identificacdo afetiva, confirmando as
Hipoteses 6a, 6e e 10a. Pelo contrario, ndo se verificou relagao entre a variavel qualidade

percebida e identificacdo afetiva (Beta=-0.032, p=0.541), infirmando a Hipotese 6¢.

Figura 18. Relagdo diretas entre as variaveis da amostra portuguesa

Experiéncia com a marca

—  Qualidade percebida Identificagfo cognitiva

—  Sentido de comunidade Identificagdo avaliativa Amor 4 marca

Identificagiio afetiva

Credibilidade da marca
[

No terceiro passo foi analisada a relacéo entre a variavel mediadora identificacao

com a marca, variavel critério na amostra portuguesa (Hipoteses 11a, 11b e 11c). Os

88



resultados indicam ainda que em Portugal, a identificagdo cognitiva (Peta=0.153,
p<0.001) e afetiva (Beta=0.598, p<0.001) estdo significativamente relacionadas com o
amor a marca, 0 que confere suporte adicional as nossas Hipoteses 1la e 1lc.
Relativamente a identificagdo avaliativa (Beta=0.035, p=0.504), ndo se verifica uma

relacdo com o amor a marca, pelo que se infirmando a Hipotese 11b.

Por ultimo, foi examinado o efeito mediador dos diversos tipos de identificacdo -
cognitiva, avaliativa e emocional- na relagéo entre as diversas motivacfes de consumo, e
credibilidade da marca e o amor a marca em Portugal (Hipotese 13a, 13b e 13c). Neste
sentido, a identificagdo cognitiva surge neste modelo como um mediador da relagéo
existente entre as motivagdes de consumo, a credibilidade e o amor a marca (Beta=0.102,
p<0.001). A variabilidade verificada nos efeitos do desempenho sugere que se trata de
uma mediacao parcial, ja que os diversos preditores do amor a marca, Como 0s motivos
ligados a experiéncia da marca (Beta=0.140, p<0.001) & qualidade percebida (Beta=-
0.141, p<0.001) e ao sentido de comunidade da marca (Beta=0.169, p<0.001) assim como
a credibilidade da marca (Beta=0.248, p<0.001), mantém uma influéncia significativa na
relagdo entre individuo e marca expressa no seu amor a marca quando € introduzida esta
varidvel mediadora. Pode ainda acrescentar-se que o efeito indireto da identificacdo
cognitiva é significativo através do Teste de Sobel, realizados para as variaveis
experiéncia da marca (z=1.50, p<0.05), qualidade percebida (z=-0.18, p=0.85), sentido
de comunidade (z=3.45, p<0.00) e credibilidade da marca (z=1.51, p<0.05). Deste modo,

os resultados fornecem suporte a Hipdtese 13a.

Ainda considerando a amostra portuguesa, a analise do papel da identificacdo
avaliativa na relagdo existente entre as motivagGes de consumo, a credibilidade e o0 amor

a marca sugere que esta ndo atua como elemento variavel mediadora desta relagéo (Beta=-

0.018, p<0.721), infirmando a Hipotese 13b.

Os resultados sugerem ainda que a identificagcdo afetiva constitui um mediador da
relacdo existente entre as motivacdes de consumo, a credibilidade e 0 amor a marca
(Beta=0.555, p<0.001) na amostra portuguesa. Trata-se de uma mediacéo parcial, ja que
os diversos preditores do amor a marca, como 0s motivos ligados a experiéncia da marca
(Beta=0.140, p<0.001) & qualidade percebida (Beta=-0.141, p<0.001) e ao sentido de

comunidade da marca (Beta=0.169, p<0.001) assim como a credibilidade da marca
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(Beta=0.248, p<0.001), mantém uma influéncia significativa na relacdo entre individuo e
marca expressa no seu amor a marca quando é introduzida esta varidvel mediadora.
Verifica-se o efeito indireto da identificacdo avaliativa obtido através do Teste de Sobel
realizados para as variaveis experiéncia da marca (z=2.66, p<0.001), qualidade percebida
(z=-4.04, p<0,001), sentido de comunidade (z=7.77, p<0.001) e credibilidade da marca
(z=3.68, p<0.001). Deste modo, os resultados fornecem suporte a Hipotese 13c.

Figura 19. Modelo final para a amostra portuguesa

Motivagdes de consumo

Experiéncia com a marca Identificagdo com a marca

Identificacdo cognitiva

Qualidade percebida

Amor a marca

Identificacio afetiva

Sentido de comunidade

Credibilidade da marca

Passando para a anélise da mediacdo com a amostra espanhola, no primeiro passo
da mediacdo foi realizada uma analise a relacdo entre as motivacGes de consumo,
experiéncia da marca, sentido de comunidade e credibilidade da marca com o amor a
marca (Hipdteses 1b, 2b e 3b). Os resultados obtidos sugerem que a experiencia da marca
(Beta=0.314, p<0.001) e o senso de comunidade (Beta=0.350, p<0.001) estdo
correlacionados positivamente com o amor a marca em Espanha, confirmando as
Hipdteses 1b e 2b. No que toca ao fator da qualidade percebida, verificou-se que se
relaciona significativamente, mas neste caso, negativamente como amor a marca (Beta=-
0.225, p<0.001), infirmando a Hipdtese 3b. Ainda foi analisada a relacdo do fator
credibilidade da marca com a o amor a marca (Hipotese 7b). Os resultados obtidos
apresentam uma relagdo significativa e positiva com o amor a marca (Peta=0.407,

p<0.001), verificando-se a Hipotese 7b.

O segundo passo da analise da regressao com a amostra espanhola, recaiu sobre a

analise das relacBes entre variaveis motivacdo de consumo — experiéncia com a marca,
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qualidade percebida e sentido de comunidade — e credibilidade da marca com a variavel

mediadora identidade cognitiva, avaliativa e afetiva da marca.

Num primeiro momento desta analise foi analisada a relacéo entre as variaveis
motivacao de consumo e credibilidade da marca com a identificacdo cognitiva (HipGteses
4b, 4d, 4f e 8b). Os resultados obtidos sugerem que a experiéncia com a marca
(Beta=0.166, p<0.05) e o0 sentido de comunidade (Beta=0.184, p<0.001) estdo
significativamente e positivamente relacionados com a identificagdo cognitiva,
confirmando as Hipoteses 4b e 4f. Relativamente a qualidade percebida, verificamos que
ndo tem relacdo com a identificacdo cognitiva (Beta=-0.001, p=0.987), infirmando a
Hipdtese 4d. Os resultados sugerem que néo existe relacao entre a credibilidade da marca

e a identificacdo cognitiva (Beta=0.108, p=0.100), infirmando a Hipotese 8b.

A segunda analise, incidiu na relacao entre as varidveis preditoras experiéncia da
marca e credibilidade da marca, com a segunda identificacdo, a identificacdo avaliativa
(Hipoteses 5b, 5d, 5f e 9b). Os resultados apresentam uma relagéo positiva e significativa
entre as variaveis sentido de comunidade (Peta=0.593, p<0.001) e a identificacdo
avaliativa, confirmando-se a Hipotese 5f, assim como uma relacdo positiva e significativa
entre a varidavel credibilidade e a identificacdo avaliativa Beta=0.122, p<0.05),
confirmando a Hipdtese 9b. Pelo contrério esta relacdo ndo se verifica entre as variaveis
experiéncia da marca (Peta=-0.004, p=0.953) e qualidade percebida (Beta=-0.082,
p=0.222) infirmando as Hipoteses 5b e 5d.

Por ultimo, foi analisada a regressdo realizada entre as variaveis motivacdes de
consumo e credibilidade com a marca com a variavel identificacdo afetiva (Hipoteses 6b,
6d, 6f e 10b). Os resultados obtidos sugerem uma relacdo significativa e positiva entre as
variaveis experiéncia da marca (Beta=0.058, p<0.001), qualidade percebida (Beta=0.054,
p<0.001), sentido de comunidade (Beta=0.043, p<0.001) e credibilidade da marca
(Beta=0.045, p<0.001) com a variavel mediadora identificacdo afetiva, confirmando as
Hipdteses 6b, 6d, 6f e 10b.
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Figura 20. Relacdo diretas entre as variaveis da amostra espanhola
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No terceiro passo da mediacdo proposta por Baron e Kenny (1986), foi analisada
a relacdo entre a variavel identificacdo com a marca, composta pelos fatores identificacdo
cognitiva, avaliativa e afeta, e a varidvel amor a marca na amostra espanhola Hipoteses
12a, 12b e 12c), verificou-se uma relacédo significativa e positiva entre a identificacdo
cognitiva (Beta=0.075, p<0.05) e avaliativa (Beta=0.162, p<0.05) com 0 amor a marca,
confirmando as Hipoteses 12a e 12b. Também a identificacdo afetiva com a marca

apresenta uma relagédo positiva (peta=0.543, p=0.001), em suporte da 12c.

Foram igualmente examinados os resultados obtidos na amostra espanhola
relativamente ao efeito mediador dos diversos tipos de identificacdo -cognitiva, avaliativa
e emocional- na relagdo entre as diversas motivacgdes de consumo, credibilidade da marca

e 0 amor a marca em Espanha (Hipotese 14a, 14b e 14c).

A identificacdo avaliativa atua como mediador da relagdo existente entre as
motivacOes de consumo, a credibilidade atribuida a marca e o amor a marca (Beta=0.124,
p<0.001), confirmando a Hipdtese 8b. Trata-se de mediacdo parcial, j& que tanto nos
motivos ligados a experiéncia da marca (Peta=0.248, p<0.001) & qualidade percebida
(Beta=-0.144, p<0.001) e ao sentido de comunidade da marca (Peta=0.133, p<0.001)
assim como a credibilidade da marca (Beta=0.331, p<0.001), mantem-se a influéncia
significativa na relacdo ao amor a marca com a identificagdo avaliativa como mediadora.

Acrescentamos ainda o efeito indireto da identificacdo avaliativa € significativo

92



observando o Teste de Sobel realizado as variaveis experiéncia da marca (z=-0.068,
p=0.94), qualidade percebida (z=-1.45, p<0.05), sentido de comunidade (=5,63, p<0.001)

e credibilidade da marca (z=2.45, p<0.05). Confirmando assim a Hipotese 14b.

Também a identificacdo afetiva surge como uma variavel mediadora da relacéo
motivos de consumo, credibilidade da marca e amor a marca (Beta=0.329, p<0.001),
através de uma mediacdo parcial, j& que motivos ligados experiéncia da marca
(Beta=0.248, p<0.001) a qualidade percebida (Beta=-0.144, p<0.001) e ao sentido de
comunidade da marca (Beta=0.133, p<0.001) assim como a credibilidade da marca
(Beta=0.331, p<0.001), mantém uma influéncia significativa na relacdo entre individuo e
marca expressa no seu amor a marca quando é introduzida esta variavel mediadora.
Através do Teste de Sobel verificamos o efeito indireto da identificacdo afetiva é
significativo nas variaveis experiéncia da marca (z=3.51, p<0.001), qualidade percebida
(z=-3.59, p<0.001), sentido de comunidade (z=6.78, p<0.001) e credibilidade da marca
(z=3.96, p<0.001). Confirmando assim a Hipotese 14c.

Né&o foi confirmado o papel mediador da identificagdo cognitiva com a marca na

relacdo motivacGes de consumo, credibilidade da marca e amor a marca na amostra

espanhola (Beta=-0,046, p=0.180), ao contrario do estabelecido na Hipotese 14a.

Figura 21. Modelo final para a amostra espanhola
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CAPITULO V - Discussao de resultados e conclusao

5.1. Discussao dos resultados

Neste ultimo capitulo, serdo discutidos os resultados obtidos, a luz da literatura,
posteriormente serdo apresentadas as contribuicbes deste estudo para uma melhor
compreensdo dos fatores que levam aos consumidores sentir amor a marca. De seguida,
e tendo por base os resultados obtidos na investigacéo, serdo mencionadas um conjunto
de recomendacdes para que as empresas cujo objetivo seja ser uma love brand adotem na
sua estratégia de marketing. Por Gltimo, serdo expostas as limitacfes do estudo e serdo

dadas sugest@es para futuras investigacfes na area.

Um dos objetivos do presente estudo era analisar o papel mediador que a
identificagdo com a marca desempenha na relagdo dos motivos de consumo e da
credibilidade da marca com o amor a marca. Para testar as ligagdes do modelo de
mediagdo, foi ainda analisada a relagdo das variaveis preditoras com a variavel mediadora
e a relacdo das variaveis preditoras com a variavel critério. O segundo objetivo deste
estudo consistia em analisar o impacto que a cultura tem nas marcas, concretamente no

amor a marca.

Os resultados obtidos com este estudo permitiram suportar a hipotetizada relacdo
direta dos motivos de consumo — experiéncia de marca, qualidade percebida e sentido de
comunidade — na identificacdo com a marca e no amor & marca. Estes resultados sugerem
que quanto mais presentes sdo as motivagdes de consumo, quer em termos de ganhos,
quer heddnicas ou mesmo sociais, maior é a identificacdo cognitiva, afetiva e avaliativa
e maior o vinculo emocional que liga o consumidor a marca, neste caso 0 amor a marca
confirmando a afirmacdo de Esteban et al. (2014) que determinou que quanto mais
hedonicas fossem as motivacfes que guiam a compra e 0 consumo de produtos através
do prazer, diversdo e desfrute, maiores sdo os niveis de amor que despertam as marcas no

consumidor.
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Este estudo também hipotetizou e encontrou suporte para a associacdo entre a
credibilidade da marca, a identificagdo com a marca e 0 amor a marca. Estes resultados
sugerem que quando € percepcionada uma maior credibilidade da marca, os individuos
aumentam o seu grau de identificacdo com esta e fortalecem os lagos afetivos com a

mesma, desenvolvendo um maior amor a marca.

Os resultados obtidos quando examinada a influéncia da cultura, indicou-nos
diferencas significativas entre a amostra portuguesa e espanhola, o que nos levou a testar

0 mesmo modelo separadamente nos dois paises obtendo resultados diferentes.

Em relacédo a analise da relacdo direta entre as variaveis preditoras motivacoes de
consumo e credibilidade com a marca e a variavel mediadora identificacdo com a marca,
assim como a relagdo direta entre a identificacdo cognitiva, avaliativa e afetiva com o

amor a marca observamos diferencas significativas entre as amostras.

Em relacdo a amostra portuguesa, a motiva¢do de consumo qualidade percebida
ndo esté diretamente relacionada com nenhum dos trés tipos de identificagdo (cognitiva,
avaliativa, afetiva), o que sugere que as motivacdes de cariz utilitario ndo influencia a
identificacdo com a marca para esta amostra. Pelo contrario, motivagdes de cariz mais
heddnico ou social, assim como a credibilidade da marca sdo mais relevantes nesta
amostra para a sua identificacdo com a marca. Relativamente a relacdo da identificacdo
com a marca € 0 amor a marca, para a amostra portuguesa estudada, a identificacdo

avaliativa ndo tem efeito sobre o amor a marca.

Relativamente a amostra espanhola, a experiéncia da marca, a qualidade percebida
e o sentido de comunidade assim como a credibilidade da marca tém influéncia nos varios
tipos de identificagdo com a marca, quer na cognitiva, avaliativa ou afetiva. O mesmo se
verifica na relacéo direta entre a variavel mediadora da identificacdo com a marca perante
a variavel critério amor a marca. Neste sentido, para o consumidor espanhol participante
no nosso estudo, as motivagdes heddnicas, utilitarias e sociais, assim como a credibilidade
tém influéncia na identificagdo com a marca, que por sua vez tém relagdo como o amor a

marca.
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Relativamente a um dos objetivos deste estudo, os resultados revelaram que a
identificacdo com a marca é um mediador parcial da relagdo entre as motivacdes de
consumo e a credibilidade com o amor a marca, quer para a amostra espanhola quer para
a amostra portuguesa. Este resultado permite concluir que os motivos de consumo
desenvolvidos e a percepcdo de credibilidade da marca influenciam o nivel de
identificacdo entre o consumidor e a marca que, por sua vez, determina o grau de amor a

marca.

Contrariamente ao que era esperado, os resultados demonstraram que a
identificacdo avaliativa com a marca ndo atua como mediador da relagdo entre as
motivacdes de consumo e a credibilidade com o amor a marca na amostra portuguesa.
Isto é, para o consumidor portugués que participou no nosso estudo, a identificagdo que
tem com a marca para melhorar o autoconceito e/ou a percecao de terceiros nao influencia

0 amor & marca.

No caso da amostra espanhola, a identificacdo cognitiva ndo se verificou mediador
da relacdo entre as motivacGes de consumo e credibilidade da marca com o amor a marca.
Sugerindo deste modo, que para o consumidor espanhol que participou no nosso estudo,
a identificacédo associada ao conhecimento que uma pessoa tem de uma marca decorrente

da sua experiéncia pessoal ou de terceiros nao influencia o amor a marca.

Relativamente ao estudo quantitativo realizado relativo as love brands mais
mencionadas na amostra portuguesa e espanhola, sugere que na amostra portuguesa as
brand love mais indicadas pelos participantes sdo: Zara, Apple, Nike e Adidas.
Relativamente a amostra espanhola as marcas mais indicadas sdo: Adidas, Zara, Desigual
e Nike. Neste sentido, verificamos diferencas entre ambas culturas apesar da marca de
moda Zara estar presente nos resultados de ambas as amostras. Também chamamos a
atencdo da presenca de marcas low cost em ambas as amostras (Primark na amostra
portuguesa e Hacendado na amostra espanhola) em detrimento de marcas de luxo. Este
facto pode ser devido a mudancga no consumidor apds a crise econdémica, levando a um
consumidor mais orientado para o value for the Money (Suso0,2017). Deixamos neste
sentido, linhas de pensamento para a necessidade de adaptar as estratégias de marca para
fomentar o amor a marca nas marcas de luxo. Por Gltimo, observamos apenas duas marcas

portuguesas no top dez das love brands nos resultados obtidos da amostra portuguesa,

96



face a presenca de cinco marcas de origem espanhol (Zara, Desigual, Hacendado, Tous,
Bimba & Lola) nas dez mais indicadas na amostra espanhola. Sugerimos as marcas
portuguesas a adaptacdo das suas estratégias de marketing com o intuito de aumentar o

amor a marca do consumidor portugués.

5.2. Contributos tedricos e praticos

Desde os anos 80 as investigacfes académicas tém concentrado os seus esforgos
em estudar a relacéo e ligagdo emocional existente entre os consumidores e as marcas.
Tanto a nivel académico (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012), como a nivel empresarial
(Roberts, 2004), tem-se demostrado um crescente interesse em relacdo ao amor a marca,
potenciado pela mudanca do consumidor hipermoderno. Neste sentido, este estudo torna-
se especialmente pertinente num contexto como o que temos atualmente em que 0s
consumidores estao extremadamente informados e tém perdido a sua confianca e lealdade
as marcas, a criacdo de vinculos emocionais tem-se tornado num foco estratégico para as

marcas.

No entanto, tendo em conta os diversos dividendos positivos que podem advir
para as marcas se estas estimularem o amor a marca no seu publico-alvo, sdo ainda em
numero limitado os estudos que se debrucam sobre os antecedentes deste constructo.
Estudos realizados até 0 momento, tém-se focado principalmente na conceptualizagdo e
na medicdo do amor a marca, com o objetivo de saber quais as consequéncias em termos
de lealdade (Carroll & Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra et al., 2012),
ou word-of-mouth (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012).

Autores como Roberts (2004) acreditam que o amor a marca existe a nivel
individual, uma vez que sdo os individuos que decidem quais as marcas que decidem
comprar ou sentir ligacdo. Este pensamento, deixa aberta uma linha de investigacao ainda
pouco explorada, que questiona quais os fatores que fazem aos individuos desenvolver
este sentimento. Este tema torna-se relevante a nivel da gestdo empresarial, uma vez que
pode ajudar a identificar e posteriormente potenciar fatores que afetem de forma positiva
0 amor pelas marcas. Sendo como objetivo principal neste estudo analisar determinados

antecedentes a marca.
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Esta investigacao apresenta um modelo que permite analisar o papel de alguns dos
antecedentes no amor pela marca. Neste sentido, a primeira contribuicdo refere-se ao
conhecimento acrescido que pretende aprofundar o grau de conhecimento dos
antecedentes do amor a marca. A originalidade desta investigacdo passa por ter sido
apresentado pela primeira vez um modelo que tem em consideracdo a cultura no estudo
da influéncia de determinadas variaveis capazes de despertar 0 amor a marca,
nomeadamente: motivacdes de consumo e credibilidade da marca, através da variavel
mediadora identificacdo com a marca. Sendo assim, € de salientar que foram analisados

tanto fatores utilitario associados a produtos assim como fatores hedonicos e sociais.

A segunda contribuicdo do estudo, é o facto de se tratar de um estudo transcultural.
Muitas vezes é assumida a semelhanca entre a cultura portuguesa e espanhola devido a
proximidade e ao passado histérico. No entanto, este estudo vem provar que ndo obstante
alguma proximidade cultural, também se registam diferencas culturais que podem ter
impacto nas marcas, no caso concreto, no amor a marca. Destacamos o facto de ser o
primeiro estudo em analisar a influéncia da cultura em Portugal e Espanha no
desenvolvimento do amor a marca. Este estudo vai ao encontro da recomendacédo de
Esteban et al. (2014) que, incitam ao estudo da influéncia da cultura no amor entre
individuos e marca, uma vez que esta influéncia se constata no amor interpessoal (Beall
e Sternberg, 1995, in Esteban et al., 2014). He et al. (2017) sugerem replicar o estudo
realizado sobre as comunidades de marcas entre China e Estados unidos para outros
paises. Esta linha de pensamento vai ao encontro do mencionado por varios autores que
acreditam que a cultura tem influéncia nos consumidores e nas suas escolhas de compra
(Evans, 2001; Hatch & Schultz, 2008; Salomon, 2000; Kotler, 1998).

O terceiro contributo prende-se do fato de terem sido analisadas as marcas mais
mencionadas pelos participantes, caracterizadas como brand love na amostra total, e por
pais, notando-se a diferenca evidente entre as marcas mencionadas em Portugal e

Espanha.

O quarto contributo caracteriza-se por consolidar o efeito positivo da identificacdo
com a marca no amor a marca em ambas as amostras, proposto incialmente por Bergkvist

e Bach-Larsen (2009), nem todas as dimensdes de identificacdo produzem o mesmo

98



efeito, o que urge a necessidade de desenvolver mais estudos sobre este assunto.
Adicionalmente as dimensdes da identificacdo com a marca que ndo constituem
mediadores da relacdo de amor a marca sdo diferentes entre Portugal e Espanha. Neste
sentido, as marcas presentes no mercado portugués para desenvolver estes tipos de
identificacdo, cognitiva e afetiva, tém de realizar diversas agdes para estimular a
experiéncia do consumidor podendo aproveitar a interatividade digital para relacionar-se
com o consumidor portugués. Tais acOGes tendem a gerar sensagdes positivas no
consumidor e, portanto, também estimulam o lado afetivo ou emocional do consumidor.
Em relacdo a amostra espanhola verificou-se o efeito mediador da identificacdo avaliativa
e a identificacdo afetiva, este efeito mediador da identificacdo ja tinha sido estudado por
Bergkvist e Bach-Larsen (2009), onde estudaram o papel mediador da identificacdo na
relacdo entre sentido de comunidade e o amor & marca, também replicado e confirmado

no presente estudo.

A nivel pratico, este trabalho chama a atencédo dos profissionais de marketing para
a necessidade de incluirem ou reforcarem as estratégias para melhorar a experiéncia da
marca, a qualidade dos produtos ou servicos, o sentido de comunidade, a credibilidade e
a identificacdo com a marca assim como adaptar as estratégias de marca a cultura dos
diferentes paises para aumentar o0 amor entre os consumidores e a marca. Neste sentido,
as marcas tém de surpreender o consumidor em cada momento de contato, assegurando
uma experiéncia diferenciadora, tém de fazer com que o consumidor sinta que
determinada marca é excelente e que apresenta um desempenho superior as restantes
marcas do mercado, aumentando assim o orgulho pela marca e contribuindo para o amor
a marca. No mesmo sentido, devem criar comunidades de utilizadores, eventos ou
atividades que despertem o sentido de comunidade nos consumidores para ter efeitos
positivos no amor a marca e na identificacdo com a marca. Assim como integrar aos
consumidores como parte ativa da marca, fazendo com que os consumidores se tornem
parceiros das suas estratégias de marca e assim aumentar a identificacdo com a marca. E
por ultimo, é necessario que as marcas atuem com honestidade e clareza com o0s
consumidores, proporcionando uma relagdo mais transparentes que levem a concretizacéo
das promessas da marca e que fagca com que a aumente a consideracdo dos consumidores
por determinadas marcas. Estas mudancas nas estratégias de marca das empresas
permitirdo um aumento da identificagdo do consumidor com a marca, assim como amor

a marca.
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5.3. LimitacGes e futuras linhas de investigacéo

Como todas as investigacOes, esta também carece de certas limitagcGes que deixam

espaco de melhoria no desenvolvimento de futuros trabalhos.

Em primeiro lugar, devemos assinalar que apesar de termos obtido uma amostra
de uma dimenséo consideravel, esta ndo pode ser considerada uma amostra representativa
do mercado portugués e espanhol. Adicionalmente, trata-se de uma amostra de
conveniéncia, pelo que sugerimos que em estudos futuros a amostra seja definida de uma
forma mais aleatéria. E ainda de sinalar o facto de que a nossa amostra em Portugal estar
concentrada uma parte consideravel na zona da Grande Lisboa, este efeito em Espanha
foi diminuido chegando a varias comunidades espanholas. Em relagdo a idade, damos
nota que seria aconselhavel alongar as faixas etérias estudadas, embora tenhamos
representatividade de todas as idades, a nossa amostra tem na sua maioria menos de 35

anos de idade.

Em segundo lugar, salientamos que nesta pesquisa correlacional os dados foram
recolhidos num Unico momento temporal, tratando-se de um estudo sincronico. Deste
modo ndo se pode determinar de modo conclusivo a causalidade das relagdes encontradas,
apesar das hipoteses desenvolvidas estarem alicergadas na literatura. Por se tratar de um
estudo sincronico, ndo permite compreender a evolugéo e se existem flutuagcdes no nivel
do amor pela marca ao longo do tempo, pelo que seria oportuna a realizagdo de um estudo
longitudinal a esse propdsito. Adicionalmente, os dados foram recolhidos através de um
questionario por auto-relato, o que deixa espaco a que os dados sejam afetados pela

variancia de método comum.

Por ultimo, este trabalho de investigacdo testou algumas variaveis preditoras e
mediadoras do amor pela marca. Neste sentido, sugere-se que inclusdo de outras variaveis
capazes de influenciar positiva ou negativamente o amor pela marca. Neste sentido, dado
ao numero limitado de estudos referentes ao amor pela marca, sugerimos que sejam

aprofundadas as causas que levam aos consumidores a sentir amor por uma marca.
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5.4. Conclusao

Em suma, € visivel que ainda subsiste um longo caminho a percorrer para
se alcancar o conhecimento mais aprofundado e sistematizado sobre o amor
a marca e os seus determinantes. Com esta investigagdo pretendeu-se aumentar
conhecimento que pretende aprofundar o grau de conhecimento dos antecedentes do amor
a marca. Incluimos nesta investigacdo uma varidvel pouco estudada na éarea da
investigacdo relativamente ao amor a marca, a cultura. Foi realizado um estudo
quantitativo com participantes residentes em Portugal e Espanha, que revelaram através
das suas respostas diferencas culturais perante 0 amor a marca, apesar da proximidade

territorial e de habitos culturais.
Concluimos assim, em termos gerais, que as motivagdes de consumo experiéncia

da marca, qualidade percebida, sentido de comunidade, assim como a credibilidade, séo

antecedentes do amor & marca através da mediagéo da identificacdo com a marca.
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ANEXOS

A minha marca

O presente questionario procura examinar os fatores que influenciam a nossa relacdo com
as marcas, 0 mesmo enquadra-se numa investigacdo no ambito da dissertacdo para a
obtencdo do grau de mestre na area da Publicidade e Marketing.

A sua participacdo nesta pesquisa € voluntaria, mas imprescindivel para a adequada
concretizacdo deste estudo. Nao existem respostas certas ou erradas as afirmacdes
apresentadas. O que interessa é exclusivamente a sua opinido pessoal. Procure responder
sem se deter demasiado em cada questdo. Para cada questdo existe uma escala. Utilize o
ponto da escala que considerar mais adequado. As informagdes individuais coletadas
atraveés deste formulario serdo utilizadas apenas para fins académicos, sendo tratadas com
0 maior sigilo.

Agradecemos desde ja a sua colaboracdo para este estudo, se tiver algumas duvidas ou
questdbes a colocar p.f. contacte-nos atravées do correio  electronico
(Jennifer.rodriguez.bento@gmail.com).

Qual ¢é a sua marca favorita? Pense numa marca que goste com a qual tenha alguma

ligagéo forte e tome-a como referéncia até o final do questionario

I.  Relativamente a marca que escolheu, indique o seu nivel de concordéancia ou
discordancia com cada uma das afirmagdes Usando para o efeito a seguinte escala: (1 -
Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 — Discordo em parte, 4 — Concordo em parte, 5 —

Concordo; 6 -Concordo Totalmente).

Discordo Concordo

totalmen totalment
te e
1. Esta marca é emocionante 1 2 3 4 5 6
2. Esta marca ndo é aborrecida 1 2 3 4 5 6
3. Esta marca da-me uma experiéncia Unica 1 2 3 4 5 6
4. Esta marca é interessante 1 2 3 4 5 6
5. Esta marca faz sentir-me bem 1 2 3 4 5 6
6. Os produtos desta marca tém uma boa qualidade 1 2 3 4 5 6
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7.  Os produtos desta marca tém um bom desempenho 1 2 3 4 5 6
Esta marca melhora a maneira como eu sou visto pelas pessoas que

8. L. . 1 2 3 4 5 6
sd0 importantes para mim

9.  Os meus amigos esperam que eu escolha esta marca 1 2 3 4 5 6

10. Esta marca é a escolha das pessoas com quem eu me identifico 1 2 3 4 5 6

11 Ao escolher esta marca causo boa impressdo nas pessoas que séo 1 5 3 4 5 6
importantes para mim

12. Aescolha desta marca faz-me ser mais parecido com os meus idolos 1 2 3 4 5 6

13. Gostar desta marca faz-me sentir aceite 1 2 3 4 5 6

Il. Relativamente a marca que escolheu inicialmente, indique o seu nivel de concordancia

ou discordancia com cada uma das afirmacdes que seguem:

Discordo
totalmen
te

Concordo
totalmente

Em certo modo a minha identidade sobrepde-se com a identidade da

1. 1 2 3 4 5 6
marca

2 Emcerto modo a minha imagem sobrepde-se com a imagem da marca 1 2 3 4 5§ 6

3 Penso que as pessoas respeitam-me pela minha associagdo com esta 1 5 3 4 5 6
~__marca

4. Considero-me um parceiro valioso da marca 1 2 3 4 5 6

5. Quando alguém elogia a marca sinto como se fosse um elogio pessoal 1 2 3 4 5 6

6. Sentiria uma perda emocional se tivesse que parar de utilizar a marca

[EN
N
w
SN
(]
D

I11. Ainda tendo em consideracdo a marca que escolheu inicialmente, indique o seu nivel

de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmacgdes que seguem:

tteiment Concordo

R totalmente
1. Sinto que sou a prioridade da marca 1 2 3 4 5 6
2. Acredito que a marca continuar a melhorar 1 2 3 4 5 6
3. Consumo esta marca porgque me considero dependente da marca 1 2 3 4 5 6
4.  Sinto-me ligado a marca 1 2 3 4 5 6
5. Tenho uma interagdo continua com a marca 1 2 3 4 5 6
6. Descreveria a marca como amigavel 1 2 3 4 5 6
7. Considero importante que a marca seja integra 1 2 3 4 5 6
8.  No geral, aprovo esta marca 1 2 3 4 5 6
9. Sinto-me bem-disposto(a) quando compro esta marca 1 2 3 4 5 6
10. A marca faz tudo por mim 1 2 3 4 5 6
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IV. Relativamente a marca que escolheu inicialmente, indique o seu nivel de

concordancia ou discordancia com cada uma das afirmacgdes que seguem:

Discordo Concordo

totalmen totalment
te e
1.  Esta marca cumpre 0 que promete 1 2 3 4 5 6
2. As promessas da marca sdo crediveis 1 2 3 4 5 6
3 Ao longo do tempo, a minha experiencia com a marca levou-me a 1 5 3 4 5 6

" acreditar que cumpre as suas promessas

4.  Esta marca estd comprometida em cumprir as suas promessas 1 2 3 4 5 6
5. Confio no bom nome desta marca 1 2 3 4 5 6

V. Ainda tendo em consideracdo a marca que escolheu inicialmente, indique o seu nivel

de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmacdes que seguem:

m totalmente
1 Esta marca descreve de uma forma verdadeira e profunda a maneira 1 5 3 4 5 6
COMO eu SOU COMO pessoa
2. Esta marca faz ver-me como eu me quero ver 1 2 3 4 5 6
3. Esta marca faz-me sentir como eu me quero sentir 1 2 3 4 5 6
4. Dou por mim frequentemente a pensar nesta marca 1 2 3 4 5 6
5. Desejo utilizar os produtos desta marca 1 2 3 4 5 6
6. Tenho saudades de utilizar os produtos desta marca 1 2 3 4 5 6
7. Sinto que existe um ajustamento natural entre a marca e eu 1 2 3 4 5 6
8.  Os produtos desta marca enquadram-se perfeitamente nos meus gostos 1 2 3 4 5 6
9. Sinto que estou ligado emocionalmente a marca 1 2 3 4 5 6
10. Acredito que utilizarei os produtos desta marca por muito tempo 1 2 3 4 5 6
11. Acho que esta marca faga parte da minha vida por muito tempo 1 2 3 4 5 6
12. Se a marca deixasse de existir iria ficar ansioso 1 2 3 4 5 6

Para finalizar este questionario, pedimos-lhe que nos indique alguns dados pessoais que

se destinam apenas a caraterizacao socio demogréafica dos participantes neste estudo:
Idade:
Género:

Grau de escolaridade:

Cidade de residéncia:

Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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Mi marca

El presente estudio busca examinar los factores que influyen en nuestra relacion con las
marcas, la misma forma parte de una investigacion para su posterior disertacion y

obtencién del Grado de Publicidad y Marketing.

Su participacion en esta investigacion es voluntaria, pero imprescindible para la
consecucion del estudio. No existen respuestas correctas o incorrectas, lo que nos interesa

es exclusivamente su opinion personal.

Intente no detenerse demasiado en cada pregunta. Para cada pregunta existe una escala,
utilice el punto de la escala mas adecuado. Toda la informacion recogida en este estudio
sera utilizado dnicamente con fines académicos, siendo tratados con la méxima

discrecion.

Les agradecemos desde este momento su colaboracion en este estudio, si tiene alguna
duda o pregunta, por favor, contacte con nosotros a través del siguiente correo electronico:

jennifer.rodriguez.bento@gmail.com

¢Cuél es su marca favorita? Piense una marca que le guste y con la cual se sienta

identificado. Responda el cuestionario pensando en esa marca.

I. Teniendo en cuenta la marca que ha escogido, selccione el punto de la escala méas

adecuado para cada una de las afirmaciones.

Totalme
nte en
desacuer
do

Totalment
ede
acuerdo

1 Esta marca es emocionante 1 2 3 4 5 6
2. Esta marca no es aburrida 1 2 3 4 5 6
3. Esta marca me da una experiencia unica 1 2 3 4 5 6
4. Estamarca es interesante 1 2 3 4 5 6
5. Esta marca me hace sentir bien 1 2 3 4 5 6
6. Los productos de esta marca tienen buena calidad 1 2 3 4 5 6
7. Los productos de esta marca tienen un buen desempefio 1 2 3 4 5 6
8. Esta marca mejora la forma en la que me ven las personas que son 1 > 3 4 5 6

importantes para mi
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9.  Mis amigos esperan que escoja esta marca 1 3 4 6

10. Las personas con las que me identifico eligen esta marca 1 3 4 6

11 AI elegir esta marca causo buena impresion a las personas que son 1 3 2 6
importantes para mi

12. Elegir esta marca hace que me parezca a mis idolos 1 4

13. Que me guste esta marca me hace sentir que soy aceptado 1 3 4 6

I. Aln teniendo presente la marca que ha escogido, seleccione el punto de la escala méas

adecuado para cada una de las afirmaciones.

Totalme

Totalment
nte en ede
desacuer
do acuerdo
1. Encierto modo mi identidad se sobrepone a la identidad de la marca 1 2 3 4 5 6
2 Encierto modo mi imagen se sobrepone a la imagen de la marca 1 2 3 4 5 6
3. Creo que las personas me respetan por mi asociacion con la marca 1 2 3 4 5 6
4. Me considero un activo con valor para la marca 1 2 3 4 5 6
5 Cuando alguien elogia la marca, siento como si fuese un elogio 1 5 3 4 5 6
personal
6. Sentiriauna pérdidaemocional si tuviese que dejar de utilizar la marca 1 2 3 4 5 6

I11. Teniendo en consideracion la marca que ha elegido, seleccione el punto de la escala

mas adecuado para cada una de las afirmaciones:

Totalme

nte en Totalment
dessguer acigriio
1. Siento que soy la prioridad de la marca 1 2 3 4 5 6
2. Creo que la marca seguira mejorando 1 2 3 4 5 6
3. Consumo esta marca porque me considero dependiente de ella 1 2 3 4 5 6
4. Siento un apego a la marca 1 2 3 4 5 6
5. Tengo una continua interaccién con la marca 1 2 3 4 5 6
6. Describiria la marca como amigable 1 2 3 4 5 6
7.  Considero importante que la marca sea integra 1 2 3 4 5 6
8. Engeneral, apruebo la marca 1 2 3 4 5 6
9. Me siento de buen humor cuando compro esta marca 1 2 3 4 5 6
10. Esta marca hace de todo por mi 1 2 3 4 5 6
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IV. Relativamente a marca que escolheu inicialmente, indique o seu nivel de

concordancia ou discordancia com cada uma das afirmacgdes que seguem:

Totalme Totalment
nte en ede
desacuer
do acuerdo
1. Esta marca cumple lo que promete 1 2 3 4 5 6
2. Las promesas de ésta marca son creibles 1 2 3 4 5 6
3 A lo largo de mi experiencia con la marca, ha demostrado que crea que 1 5 3 a4 5 6
" _cumple sus promesas
4.  Esta marca estda comprometida en cumplir sus promesas 1 2 3 4 5 6
5. Confio en el buen nombre de la marca 1 2 3 4 5 6

V. Teniendo en consideracion la marca que ha elegido, seleccione el punto de la escala

de concordancia méas adecuado para cada una de las afirmaciones.

Tr?tt:me Tot:l;;ent

desg(c)uer acuerdo
1 Esta marca describe de una forma verdadera y profunda como soy 1 5 3 4 5 6

COmMo persona

2. Esta marca hace que me vea como me quiero ver 1 2 3 4 5 6
3. Esta marca hace que me sienta como me quiero sentir 1 2 3 4 5 6
4.  Suelo pensar en la marca 1 2 3 4 5 6
5. Deseo utilizar los productos de la marca 1 2 3 4 5 6
6. Echo de menos utilizar productos de esta marca 1 2 3 4 5 6
7. Siento que existe un ajuste natural entre la marcay yo 1 2 3 4 5 6
8.  Los productos de esta marca encajan perfectamente con mis gustos 1 2 3 4 5 6
9. Siento que estoy vinculado emocionalmente a la marca 1 2 3 4 5 6
10. Creo que utilizaré los productos de esta marca durante mucho tiempo 1 2 3 4 5 6
11. Creo que esta marca formara parte de mi vida durante mucho tiempo 1 2 3 4 5 6
12. Si esta marca dejase de existir me sentiria ansioso 1 2 3 4 5 6

Para finalizar el cuestionario, indiquenos algunos datos personales:
Edad:

Género:

Estudios:

Ciudad de residencia:

Muchas gracias por su colaboracion.
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