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RESUMO

Num mercado com elevada concorréncia, as empresas tém de se esforcar para
criarem lacos de lealdade com os seus clientes, dado que os clientes leais estdo dispostos
a pagar mais por um produto/servico, uma vez que a confianca na marca faz com que os
clientes ndo tenham intencGes de deixar a marca. Neste sentido, o objetivo deste trabalho

centra-se nos diversos fatores que levam os consumidores a serem leais a uma marca.

Na revisao de literatura, abordam-se, além da lealdade, os principais conceitos que
estdo associados a este tema. S&o eles a experiéncia com a marca, a identificacdo com a
marca, a satisfacdo com a marca, 0 amor a marca, 0 envolvimento com a marca, 0

engajamento com a marca e 0 passa-palavra positivo da marca.

De seguida, desenvolve-se um modelo conceptual e formulam-se catorze
hipbteses, que serdo testadas na parte empirica da tese, com recurso a um questionario
online, distribuido através de correio eletronico e colocado em comunidades de marca
online. Foram obtidas 236 respostas, 0 que permite fazer uma anélise as determinantes
que levam a lealdade a marca, com recurso a andlise fatorial exploratoria e a analise de

regressao linear multipla.

Os resultados obtidos indicam que o envolvimento com a marca e a identificacéo
com a marca afetam positivamente o engajamento com a marca. J& a experiéncia com a
marca exerce um efeito positivo na identificagdo com a marca. Por sua vez, o engajamento
com a marca e a experiéncia com a marca tém um efeito positivo na satisfacdo com a
marca. O engajamento com a marca, a experiéncia com a marca, a identificacdo com a
marca e a satisfacdo com a marca exercem um impacto positivo no amor a marca. Realce-
Se que 0 engajamento com a marca e 0 amor a marca assumem um papel importante na
criacdo da lealdade a marca. Por fim, o engajamento com a marca, 0 amor a marca € a

lealdade a marca exercem um efeito significativo no passa-palavra positivo da marca.

Palavras-chave: Lealdade; Loyalty determinantes.



ABSTRACT

In a market with high competition, companies have to strive to create loyalty
bonds with their customers, as loyal customers are willing to pay more for a
product/service, even beyond their expectations, since trust in the brand makes them have
no intention of leaving the mark. In this sense, the objective of this work focuses on the
various factors that lead the consumer to be loyal to a brand. The literature review
addresses, in addition to loyalty, the main concepts associated with this theme. These are
brand experience, brand identification, brand satisfaction, brand love, brand involvement,

brand engagement and brand positive word of mouth.

Then, a conceptual model is developed and fourteen hypotheses are formulated
that will be tested in the empirical part of the thesis, using an online questionnaire,
distributed via email and placed in online brand communities. 236 responses were
obtained, which allows for an analysis of the determinants that lead to brand loyalty using

exploratory factor analysis and multiple linear regression analysis.

The results obtained indicate that brand engagement and brand identification
positively affect brand engagement. Brand experience, on the other hand, has a positive
effect on brand identification. In turn, brand engagement and brand experience have a
positive effect on brand satisfaction. Brand engagement, brand experience, brand
identification, and brand satisfaction all have a positive impact on brand love. It should
be noted that brand engagement and brand love play an important role in creating brand
loyalty. Finally, brand engagement, brand love and brand loyalty all have a significant

effect on brand positive word of mouth.

Keywords: Loyalty; Loyalty determinants.
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

1 INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

Oliver (1997) definiu a lealdade do cliente como um compromisso profundamente
consolidado de adquirir um produto/servico de forma repetida no futuro, apesar das
influéncias e esforcos das marcas concorrentes que tém o potencial de causar
comportamento de mudanca. Num mercado altamente concorrencial, as empresas tém de
se esforcar para tornarem os seus clientes leais, dado que os clientes leais estdo dispostos
a pagar mais por um produto/servico, mesmo para além das suas expectativas, dado que
depositam confiangca na marca e ndo tém intencdes de deixar a marca (Anderson & Narus,
1990; Bowen & Chen McCain, 2015; Ladhari et al., 2008; Reichheld & Teal, 2001). A
relacdo do marketing relacional com o setor do gaming ainda é demasiado fragil, de modo

a que este seja usado como uma ferramenta de proposta de valor e de lealdade.

A forma cada vez mais facil de comunicar e de interagir em comunidades de marca
online, faz com que os consumidores mudem rapidamente de opinido em relagdo as
marcas. No caso especifico do mundo gaming, os consumidores procuram muitas vezes
a marca/produto que os seus conhecidos utilizam, de forma a poderem usufruir ao mesmo
tempo do mesmo jogo (no caso da marca Sony, apenas se pode jogar online com pessoas
que tenham o mesmo tipo de consola).

A escolha do tema prende-se entdo com o tentar perceber de que forma o
consumidor gamer forma atitude de lealdade com a sua marca/produto. Neste caso
especifico, a marca eleita foi a Sony com o produto PlayStation, por ser um produto com
bastante procura e por ser uma marca com a qual me identifico. Desta forma, 0s

contributos esperados com esta investigagdo sdo tanto a nivel teérico como a nivel prético.
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1.2 Objetivos propostos

A lealdade a marca Sony foi o tema escolhido para esta dissertacdo. Assim, foram

investigados os determinantes da lealdade a uma marca, com mais relevancia na literatura.

De forma, entéo, a perceber quais as determinantes da lealdade a uma marca e de

modo a desenvolver um modelo conceptual, definiram-se, como objetivos especificos, 0s

seguintes:

Apurar se a experiéncia com a marca influencia a identificacdo com a
marca;

Identificar o efeito que a experiéncia com a marca e 0 engajamento com a
marca tém na satisfacdo com a marca;

Analisar a importancia do engajamento com a marca, da experiéncia com
a marca, da identificacdo com a marca e da satisfacdo com a marca no
amor a marca;

Perceber de que forma a identificagdo com a marca e 0 envolvimento com
a marca influenciam o engajamento com marca;

Apurar a importancia do amor a marca e do engajamento com a marca na
lealdade & marca;

Perceber de que forma a lealdade, 0 amor a marca e o engajamento com a

marca influenciam o passa-palavra positivo da marca.
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1.3 Estrutura da dissertacao

No ponto 1, Introducdo, foi efetuado um enquadramento, definiram-se 0s

objetivos da investigacdo e apresenta-se a estrutura da dissertacao.

No ponto 2, Reviséo da Literatura, realizou-se a reviséo de literatura acerca dos
conceitos, enquadrados no estudo, respeitantes a lealdade e aos seus determinantes.

No ponto 3, apresenta-se 0 modelo concetual, as hipoteses de investigacao e

procede-se a operacionalizacdo das variaveis.

No ponto 4, apresenta-se a metodologia e, no ponto 5, os resultados obtidos
através da analise dos dados e do recurso a submodelos.

No ponto 6, e Ultimo, apresentam-se as conclusdes, com discussao dos resultados

e recomendacdes e limitacdes do estudo apresentado.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Lealdade

A lealdade a marca refere-se a intencdo do consumidor em adquirir novamente
um produto/servico de uma marca (Jacoby & Chestnut, 1978). Oliver (1997) definiu de
forma semelhante a lealdade do cliente como um compromisso profundamente
consolidado de adquirir um produto/servico de forma repetida no futuro, apesar das
influéncias e esforcos das marcas concorrentes que tém o potencial de causar
comportamento de mudanca. A lealdade a marca €, entdo, mais do que readquirir produtos
ou servicos de uma marca, uma relagdo psicoldgica de longo prazo (Oliver, 1999). Dick
e Basu (1994) também indicam que o estado emocional do consumidor influencia a sua
lealdade & marca. Esta bem estabelecido que a lealdade atitudinal influencia a capacidade

do consumidor de defender a marca (Fullerton, 2005; Walker-Harrison, 2001).

A lealdade tem sido amplamente investigada, ndo s6 por ser um tema muito
importante na estratégia de marketing das empresas, mas também porque os clientes se
tornaram mais volateis e tém motivos para serem menos leais. Antes de
definirem qualquer estratégia, as empresas devem conhecer bem os seus clientes, as suas
preferéncias e como podem atendé-los melhor, para que o relacionamento possa ser de
longo prazo (Dick & Basu, 1994). A lealdade é, de um modo comum, reconhecida na
literatura como uma construcdo dimensional (Rundle-Thiele & Bennett, 2001),
categorizada como comportamental, atitudinal ou uma combinacdo de ambos. Ha varios
anos que os investigadores consideraram a qualidade percebida, os custos de mudanca e,
especialmente, a satisfacdo, fundamentais para a lealdade a marca (Bowden, 2009;
Kandampully et al., 2016). Aaker (1991) idealizou uma piramide que permite identificar

0s cinco niveis de lealdade a marca (figura 1).
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Figura 1-Piramide da Lealdade a marca

e
y = N
e
y === N
L comwmmmeiie

(Fonte 1- Aaker 1991)

No primeiro nivel, observamos um consumidor sem lealdade a marca, ou seja, a
marca nao tem um papel determinante para o consumidor optar pela mesma. Fatores como
0 preco podem estar afetas a este nivel. No segundo nivel, observamos consumidores que
optam por uma marca onde estdo satisfeitos com o produto/servico, onde 0s mesmos nao
apontam raz0Ges negativas para uma possivel troca de marca. No terceiro nivel,
observamos consumidores que estdo satisfeitos e que percebem os custos de mudanca
(por exemplo: tempo ou dinheiro). No quarto nivel, temos consumidores que apreciam
uma marca, onde esta apreciacao é gerada por razdes afetas a marca (como por exemplo,
a experiéncia de utilizagdo). No quinto nivel, temos consumidores que séo realmente leais
e verdadeiramente comprometidos, quer seja pela importancia dos elementos funcionais

ou pela forma como a marca se expressa (Pinho, 1996).

Contudo, com o novo papel dos consumidores como coproprietarios e cocriadores
da marca (Gong, 2018; Kandampully et al., 2016), a énfase mudou e as marcas
comegaram a concentrar-se numa perspetiva mais relacional (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2005), onde o valor de uma marca € o resultado dos relacionamentos
externos (Keller, 2013), ou seja, de um engajamento com o cliente. Como tal, o0s
antecedentes da lealdade englobam, hoje, novos conceitos (Kandampully et al., 2016),
como a confianca na marca (Delgado-Ballester & Munuera-Alemén, 2005), o amor a
marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006), a experiéncia com a

5
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marca (Brakus et al., 2009; Payne et al., 2009) e, principalmente, a partir de 2014, o
costumer brand engajement (CBE) (Dessart et al., 2015; Hollebeek et al., 2014). O CBE
ganhou assim uma importancia acrescida na gestdo das marcas (Hollebeek et al., 2014) e
pode ajudar as empresas a criar um ambiente emocionalmente leal com os seus clientes
(Kandampully et al., 2016). No entanto, a pesquisa que corrobora a contribuicdo
dominante do CBE para a lealdade ainda é essencialmente exploratoria, devido ao
reduzido nimero de estudos quantitativos existentes (Calder et al., 2016; Dwivedi, 2015;
So et al., 2016).

Por conseguinte, no contexto do CBE, a lealdade abrange, ndo apenas compras
repetidas, mas também atitudes internas positivas em relacdo a marca (Delgado-Ballester
& Munuera-Aleman, 2005). O trabalho conceptual afirma que, uma vez que o
relacionamento gera atitudes positivas em relacdo a marca, pode fazer com que 0s
consumidores se sintam mais leais (Hollebeek et al., 2011; Vivek et al., 2012) por meio
de experiéncias interativas além da compra e por uma conexao psicolégica duradoura
(Brodie et al., 2011). Devido a sua natureza interativa e imersiva, o relacionamento leva
a lagos relacionais intensos com uma marca, que os consumidores podem desejar manter
no futuro (Dwivedi, 2015) (como a lealdade a marca, 0 passa-palavra positivo e a
advocacia da marca (Vivek et al., 2012). Assim, guanto maior for o relacionamento, mais

a marca espera gue a satisfacdo e a lealdade sejam mais elevadas (Brodie et al., 2013).

Consumidores com alto nivel de lealdade a marca sdo menos propensos a trocar
de marca (Thompson & Sinha, 2008) e menos sensiveis a aumentos de precos ou a falhas
na sua marca favorita (Agrawal, 1996; Amine, 1998). Embora alguns autores sustentem
gue o0 engajamento com a marca seja antecedente da lealdade a marca (Kim et al., 2008),
outros acreditam que é uma parte intrinseca da lealdade a marca (Odin et al., 2001). No
entanto, o relacionamento com a marca € uma relagdo psicoldgica, emocional
ou atitudinal com uma marca (Ahluwalia et al., 2000; Fournier, 1998; Fullerton, 2005),

enguanto a lealdade a marca também tem uma componente comportamental.

Desta forma, os consumidores, que possuem forte lealdade a marca, estardo mais
propensos a ter atitudes negativas em relacdo a marcas concorrentes. A lealdade a marca
pode ser intensificada, quando se tenta denegrir marcas concorrentes (ou seja, desejo de
prejudicar) e expressar opinides negativas sobre elas (ou seja, falar mal), usando, hoje em

dia, por exemplo, as redes sociais que agora estdo disponiveis para 0os consumidores.
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Kotler et al. (2017) afirmam que a definicdo de lealdade passou a ser, hoje em dia,
a de advocacia da marca. Olhando para a escala de lealdade (figura 2) de Considine
(1990), podemos apoiar a ideia de Kotler, indicando que o individuo é advogado da marca

em resultado de uma longa relagdo temporal.

Figura 2- Escala de Lealdade

Lealdade

Advogados da marca

Repetidores

Clientes fiéis

Experimentadores

Clientes potenciais

Clientes provaveis

Tempo

(Fonte 2- Considine 1990)

2.2 Passa-palavra positivo

O passa-palavra, ou em inglés word of mouth (WOM), € descrito como 0 processo
pelo qual os consumidores compartilham informacdes e opinides sobre as marcas,
produtos e servicos. O WOM também é de definido como uma comunicacéo oral, entre
um comunicador e um recetor, onde o recetor percebe a informagdo como uma visao ndo
comercial sobre uma marca, produto ou servico (Arndt, 1967). Para Batra et al. (2012), o

WOM ¢é definido como prote¢édo contra informagdes negativas da marca.

O WOM difere da publicidade, porque ndo tem barreiras e envolve a troca de
informacdes orais efémeras (porque sdo pontuais e de curta duracdo) entre uma fonte e
um recetor (Stern, 1994). Como o WOM é considerado efémero, pode ser dificil para o
individuo receber a informacdo e guarda-la na memoria, retendo assim so parte da
informacdo recebida (Stern, 1994). O WOM pode ser mais influente no consumidor do

que a publicidade, dada a sua natureza espontanea e dindmica. Pode, ainda, interagir com
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o consumidor através da consciéncia, expectativas, percecoes, atitudes e intengdes (Herr
etal., 1991).

Estudos mostram que o0 WOM € nove vezes mais eficaz do que a publicidade na
transformacdo de atitudes negativas ou neutras em positivas, porque, além da
comunicagdo interpessoal que acarreta, a confianga que os individuos tém naqueles que
transmitem a mensagem € muito maior do que a confiangca que sentem em relacdo a
publicidade (Coelho et al., 2019).

O WOM ganhou importancia na era digital (de Valck et al., 2009). O WOM, no
contexto online, refere-se a qualquer declaracéo positiva ou negativa feita por individuos
sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada para uma infinidade de pessoas e de

instituicOes atraves da Internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

O WOM é considerado uma importante fonte de informacdo para o cliente,
durante o processo de compra, pois facilita a informacao do produto e minimiza os efeitos
psicoldgicos e sociais de uma possivel decisdo de compra (J. O. Brown, Broderick, &
Lee, 2007). O WOM ¢é geralmente uma sugestao interativa, informal e rapida passada

entre clientes, podendo ser negativa ou positiva.

No nosso estudo, vamos considerar um passa-palavra positivo (WOM+), que se
refere a comunicacéo informal, entre individuos, a respeito de aspetos positivos relativos
a uma marca, um produto, uma organizacao ou a um servi¢co (Walker & Harrison, 2001).
Ja Anderson e Narus (1990) tinham definido WOM como uma comunicacao informal
entre individuos sobre avaliacGes de bens e servicos, em vez de comunicagdes formais

entre empresa/consumidor.

Além de recomendar uma marca/produto/servico a conhecidos durante conversas
interpessoais, 0 WOM pode ser realizado e facilitado por tecnologias online, como féruns
ou redes sociais (Golan & Zaidner, 2008). No Facebook, especificamente, uma empresa
pode colocar fotos, mensagens e outros materiais relacionados com a empresa, e 0S
utilizadores podem interagir com a empresa, colocando um “gosto”, comentando as
publicacdes ou partilhando as mesmas. Assim, podemos dizer que as interacdo nas redes
socias pode ser considerada WOM (De Vries et al., 2012). Constatou-se que 0
relacionamento da empresa com os seus seguidores no Facebook leva a comportamentos
de relacionamento (Wu et al., 2017). Deste modo, os resultados relacionais (ou seja,

confianca e satisfacdo) devem ter influéncias sobre os comportamentos aplicados nas
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redes socias (“gostos”, partilhas ¢ comentarios) Os consumidores gostam de discutir e de
trocar informacdes sobre as marcas que consomem (Gabrielli et al., 2013; Veloutsou,
2009). Em particular, falar sobre marcas com outras pessoas ajuda os consumidores a

expressar e a construir o seu autoconceito (Carroll & Ahuvia, 2006).

Finalizando, embora 0 WOM seja, em parte, motivado pelo desejo de
impressionar os outros, outra funcdo pode ser a de satisfacdo propria (Alexandrov et al.,
2013; Lovett et al., 2013).

2.3 Determinantes da Lealdade a marca

2.3.1 Experiéncia com a marca

Os consumidores formam as suas escolhas com base nos fatores experienciais que
uma marca oferece (Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt, 2010), desejam algo que
toque o seu coracdo e envolva os sentidos (Schmitt, 2009; Tynan & McKechnie, 2009).
Isto exige que os marketeers projetem experiéncias Unicas, a fim de as marcas alcangarem
vantagem competitiva e lealdade do consumidor a longo prazo (Pine & Gilmore, 1998;
Rageh et al., 2012).

Assim, podemos definir experiéncia com a marca como uma resposta dada a nivel
afetivo, sensorial, intelectual e comportamental, aliciada por estimulos relacionados com
a marca (Brakus et al., 2009). As respostas afetivas referem-se ao sentimento ou
sentimentos evocados pela marca e a sua relacdo emocional com os consumidores
(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). As respostas sensoriais incluem estimulos
olfativos, visuais, tateis, gustativos e auditivos fornecidos pela marca (Schmitt, 2009). As
respostas intelectuais referem-se a capacidade da marca fazer o consumidor pensar ou
sentir curiosidade (Brakus et al., 2009). As respostas comportamentais consistem em

experiéncias corporais, estilo de vida e interacdo com a marca (Brakus et al., 2009).

No entanto, Brakus et al. (2009) ndo realizou nenhum estudo nem deu nenhuma
explicacdo de como as dimensdes intelectual, sensorial e comportamental podem criar
um vinculo emocional de longo prazo entre o consumidor e a marca. Contudo, Oliver
(1997) evidenciou que as experiéncias duradouras com a marca ficam armazenadas na

memoria e influenciam a lealdade e a satisfacdo do consumidor. As experiéncias com a
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marca estimulam o desenvolvimento do vinculo afetivo e cognitivo entre o consumidor e
a marca (Brakus et al., 2009; Chinomona, 2013; Dolbec & Chebat, 2013; Sahin et al.,
2011)

Para Andrés et al. (2006), existem vantagens e desvantagens no Marketing

experiencial:

» Vantagens
e Relacionamento entre o consumidor e a marca/produto/servico;
e A influéncia criada pela marca/produto/servico na mente do
consumidor;
e A diferenciacdo da marca;
e O prestigio da marca;
e A fidelizacdo criada no cliente;
e Experiéncias unicas criadas no cliente;

e Estimulacdo para a compra.

» Desvantagens:
e As mas experiéncias ndo se esquecem;
e Nao é uma forma de comunicacao seletiva;
e Nao é certo que a experiéncia agrade a todos;
e Custos elevados sem certeza de retorno;
e Clientes potenciais que ndo gostem da marca/produto/servico;

e Pode cansar o consumidor.

E, assim, importante que o marketing experiencial seja bem gerido pelo
marketeer, para, deste modo, reduzir as desvantagens. Mais recentemente, Prentice et al.
(2019) definiram experiéncia com a marca com sendo uma experiéncia de compra e de
consumo dos consumidores em relagdo a marca/organizacdo, mas, também, uma

influéncia da marca sobre os ndo consumidores.

2.3.2 Satisfacdo com a marca

Ao longo de varios anos, a satisfacdo tem sido estudada por investigadores e

especialistas de marketing, ndo havendo, todavia, uma definicdo concreta. Para muitos
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investigadores, a satisfagdo nasce da relagdo entre o desempenho do produto/servico face

as expetativas do consumidor.

Oliver (1997) definiu satisfacdo como sendo um sentimento de prazer recebido
por um individuo, ap6s o consumo de um produto, onde este preencheu a sua necessidade,
objetivo ou desejo. Fraering e Minor (2013) e Kotler e Armstrong (2014) definiram
satisfacdo como sendo um sentimento pessoal de prazer resultante da comparacgéo entre
0 desempenho percebido pelo consumidor e as expetativas criadas em torno de um
produto/servi¢co pelo mesmo. A experiéncia de utilizacdo e o desempenho real de um
produto/servico estdo fortemente relacionados com a satisfagdo (Sengupta et al., 2015).
I1zogo e Ogba (2015) afirmam que a satisfacao € fruto do nivel de prazer ou dececéo face
a uma marca. Para Kotler e Armstrong (2014), a satisfacdo nasce do resultado entre o que
é recebido e o que € esperado de um produto/servigo, estando incluidos neste resultado a

propria decisdo de compra, as necessidades e 0s desejos associados a mesma.

Para as empresas, e em especial para o marketeer, a satisfacdo ¢ um dado
importante, uma vez que a mesma pode levar a um passa-palavra positivo, a lealdade e a
intengGes de recompra. Quando os consumidores estdo satisfeitos com uma marca, eles
sd80 mais propensos a comprar novamente produtos da mesma marca e a recomenda-la a
pessoas conhecidas (Bennett & Rundle-Thiele, 2004). Segundo Dimitriades (2006), os
clientes satisfeitos apresentam uma menor sensibilidade a oscilagbes no preco e sdo
menos influenciados pelas campanhas elaboradas pelas empresas concorrentes, sendo,
assim, mais leais e com comportamentos de passa-palavra positivo. Para Kotler e
Armstrong (2014), o perfil do consumidor satisfeito tem as seguintes caracteristicas: é
leal por mais tempo, compra novos produtos da mesma marca ao longo do tempo, tem
um passa-palavra positivo da marca e dos seus produtos, € menos sensivel a oscilagdes

Nos precgos e nao presta atencdo a marcas concorrentes.

A satisfacdo do consumidor é, igualmente, influenciada positivamente pelas
respostas afetivas dos consumidores, como a sua diversao, entusiasmo e o prazer de usar
0 produto/servico (Lim et al., 2011;Wolfinbarger, & Gilly, 2001). A satisfacdo do cliente
é definida como uma consequéncia potencial do relacionamento do consumidor com a
marca, no caso de consumidores novos/existentes, embora também possa representar um
antecedente do relacionamento, principalmente para consumidores atuais (Hollebeek,

2011). Feiz e Moradi (2020) definiram satisfacio como sendo o resultado de um

11



Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

relacionamento consumidor-marca duradouro, em que existem comportamentos de

compra.

2.3.3 ldentificagdo com a marca

A nocdo de identificacdo com a marca ¢é baseada na identificacdo do consumidor
com uma determinada organizacdo (Bhattacharya & Sen, 2003) e na teoria da identidade
social (Tajfel & Turner, 1985). A teoria da identidade social afirma que os individuos
tendem a aumentar a sua autoidentidade e autoestima através da identificagdo com um

grupo social especifico (Tajfel, 1978).

A identificacdo com a marca € definida como o estado percebido do consumidor
com uma marca (Stokburger-Sauer et al., 2012) que ajuda na realizacdo do significado de
identidade por meio de marcas (Bergami & Bagozzi P., 2000). Esta perspetiva de
identificacdo com a marca é um pouco diferente da visdo de Lam et al. (2010), em que a
identificacdo com a marca por parte do consumidor é definida como o estado psicolégico
de um consumidor em perceber, sentir e valorizar a sua pertenca a uma marca. Assim,
sempre que alguém enaltece a marca, o sujeito toma isso como um elogio pessoal, e sente
que a marca reflete bem a sua personalidade ou caracteristicas (Fournier, 1998). Olhando
para esta ideia, a identificacdo dos consumidores com as marcas e objetos é uma forma
de 0s mesmos expressarem o0 seu “eu”, de expressarem as suas reais identidades, fazendo

com que isto seja uma extensdo do proprio “eu” de cada individuo (France et al., 2016).

Lam et al. (2010) percebem a identificagdo com a marca como uma construgéo
que tem trés dimensdes. Em primeiro lugar, a dimensdo cognitiva, a segunda dimensao
refere-se aos resultados emocionais do uso de uma marca, enquanto que a terceira
dimensao se refere ao valor de avaliagdo do consumidor a uma marca. De acordo com
Francisco-Maffezzolli et al. (2010), a identificagdo com as marcas traduz-se numa
manifestacdo multidimensional, formada por quatro elementos: cognitivo, avaliativo,
afetivo e comportamental. Para Feiz e Moradi (2020), a identificagdo com a marca surge
quando os consumidores expressam a sua identidade social por meio da compra ou

quando se associam a uma marca.
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2.3.4 Envolvimento com a marca

O envolvimento do consumidor explica o grau em que os consumidores percebem
a relevancia do objeto, com base nas necessidades, valores e interesses inerentes
(Zaichkowsky, 1985). Representa, assim, o nivel de importancia de um objeto para um
individuo, ou a centralidade de um objeto para a estrutura do ego de um individuo
(Russell-Bennett, McColl-Kennedy, & Coote, 2007).

A literatura define trés tipos diferentes de envolvimento: Envolvimento
Duradouro (Higie & Feick, 1989), Envolvimento Situacional (Laurent & Kapferer, 1985)
e Envolvimento de Compra (B. Mittal, 1989).

Com um alto grau de envolvimento, os consumidores querem sentir-se mais
ligados a uma marca, indo além do seu mero consumo (Zaichkowsky, 1985). Assim,
quando os consumidores se envolvem com as marcas, Sa0 mais propensos a envolver-se
numa pesquisa externa e de processamento de informacdes sobre as marcas (Beatty &
Smith, 1987). Vérios estudos comprovam que 0s consumidores com niveis elevados de
interesse ou envolvimento sdo mais propensos a exibir niveis intensos de envolvimento
(Vivek et al., 2012).

O envolvimento com a marca é diferente do engajamento com a marca, uma vez
que o envolvimento de um cliente acontece devido a relevancia ou ao valor de uma
categoria de produto para o cliente, enquanto o engajamento é o resultado do valor que
surge apods interagir com uma oferta. O envolvimento com uma categoria de produto
inclui dimensdes cognitivas (importancia do risco e interesse) e dimensdes afetivas
(prazer, por exemplo) (Laurant & Kapferer, 1985), enquanto que o engajamento envolve

uma resposta atitudinal e comportamental em relagdo a uma marca.

Em sintese, o envolvimento ocorre devido ao nivel de interesse, relevancia e
utilidade de uma categoria de produto, enquanto um cliente engajado gasta recursos como

tempo, dinheiro e esfor¢o devido a uma ligagéo sentida com a marca (Brodie et al., 2013).

2.3.5 Engajamento com a marca

O engajamento com a marca pressupde que 0s consumidores estdo dispostos a
investir tempo, energia, dinheiro ou outros recursos, além dos investidos na compra ou
consumo (Keller, 2013).
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Numa das definigdes mais completas da literatura, Brodie et al. (2011) consideram
0 engajamento como um estado psicologico altamente dependente do contexto,
compreendendo dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais, e desempenha um

papel central no processo de troca relacional.

O engajamento ganhou uma aten¢do consideravel na literatura, apds uma recente
mudanca de énfase académica em direcdo a uma orientacéo relacional mais ampla (Vivek
et al., 2014), centrada na importancia de estabelecer um CBE (Customer Brand
Engagement) interativo (Fetscherin & Heinrich, 2014; Hollebeek et al., 2014). Dentro
deste fluxo de pesquisa emergente, que engloba outros conceitos, como confianga na
marca, experiéncia com a marca e amor a marca (Brakus et al., 2009; Carroll & Ahuvia,
2006; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005), o CBE esta a ganhar forca, uma vez
que é mais abrangente e afeta a dindmica dos relacionamentos focais da marca quando
comparados com o0s conceitos tradicionais (Dwivedi, 2015). O CBE tem ganho um papel
importante e crescente na gestdo das marcas (Hollebeek et al., 2014) e pode ajudar as

empresas a criar uma base de clientes emocionalmente leais (Kandampully et al., 2016).

O CBE, ao contrario da satisfacdo, € um estado altamente pessoal e motivacional
(Calder et al., 2016) que se concentra na dindmica cognitiva, emocional e comportamental
do consumidor durante as interagdes com a marca. Van Doorn et al. (2010) alegam que o

engajamento do consumidor consiste em cinco dimensdes:

e Em primeiro lugar, o engajamento do consumidor pode ser expresso de diferentes
maneiras, dependendo dos recursos do mesmo (por exemplo, tempo);

e Em segundo lugar, podem existir diferentes tipos de resultados para o cliente (por
exemplo, melhorias no produto/servico);

e Em terceiro, pode variar na finalidade e ser momentaneo, como, por exemplo,
fazer uma reclamacao;

e Em quarto, tem um impacto variavel sobre a empresa e os stakeholders (negativa
ou positivamente);

e Em quinto, os clientes podem envolver-se nos comportamentos para finalidades

diferentes.

Acredita-se que o0 engajamento do cliente esteja direta e positivamente relacionado
com um conjunto de resultados de relacionamento com a marca, como satisfacéo,

confianca, comprometimento afetivo e lealdade (Brodie et al., 2011). Assim, o foco que
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estava associado ao marketing de relacionamento mudou para o marketing de
engajamento, colocando énfase no papel dos clientes como profissionais de marketing da
marca e olhando para além da perspetiva transacional tradicional com base em compras

e consumo (Harmeling et al., 2017; Palmatier, et al., 2017).

O CBE ¢ o conceito central deste novo paradigma, que esta embutido na promogéo
e aumento dos relacionamentos cliente-marca para além das transac@es (Hollebeek et al.,
2014; J. Kumar & Nayak, 2018; van Doorn et al., 2010). O CBE ¢é denominado como a
nova variavel de relacionamento da marca (Dwivedi, 2015; France et al., 2016; Gambetti
& Graffigna, 2010; Harrigan et al., 2018) que envolve o investimento voluntério de
recursos do cliente (tempo, dinheiro e energia) além das transacGes e a exibicdo de
comportamentos, como a criacdo e adesdo a comunidades de marca, defesa da imagem
da marca (advogados de marca associados a lealdade) e apoio voluntario a outras pessoas
em questdes e problemas relacionados com a marca (van Doorn et al., 2010).

Para o envolvimento entre a marca e 0 consumidor Sd0 necessarios meios
adequados (Brodie et al., 2011) e as comunidades de marca fornecem esse ambiente
perfeito para as interagdes cliente-marca (Mcalexander et al., 2002). Uma comunidade
de marca envolve um grupo de consumidores (Veloutsou, 2009), que, de forma comum,
admiram uma marca, 0 que os leva a interagir, socializar e simpatizar com outros
membros da comunidade. Além disso, 0s consumidores, associados a uma comunidade
de marca, tém de se envolver com a marca, para que o seu relacionamento va além do
consumo tradicional. O conceito de engajamento esta ligado ao investimento de recursos
que os consumidores tém em sua posse, na forma de conhecimento, rede, persuasao e
criatividade em atividades e interacfes relacionadas com a marca (Harmeling et al.,
2017). Da perspetiva de contribuicdo de valor por parte do consumidor estdo incluidos o
valor do conhecimento do cliente, a influéncia do consumidor, o valor de referéncia do

consumidor e o valor de vida do cliente (Kaltcheva et al., 2014; V. Kumar et al., 2010).

O CBE resulta de consequéncias como a insensibilidade a pregos mais elevados
(Dwivedi et al., 2016), maior confianga na marca (Pongpaew et al., 2017) e do alto valor
da marca (Hepola et al., 2017). A marca &, entdo, o elemento central das interagdes do
cliente nas comunidades de marca (Veloutsou, 2009) e as relagbes com a marca
constituem uma componente central da comunidade (Veloutsou, 2009). Estas teorias

criam uma base para a exploragdo de “engajamento com a marca em comunidades de
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marca” que receberam menos atengdo (Dessart et al., 2015). Os consumidores engajados
com a marca tendem a desenvolver atitudes positivas em relacdo a marca em comparacgao
com as quais nao estao engajados (Brodie et al., 2011). O CBE também aumenta o gosto
pelos objetos de “noivado” (Halaszovich & Nel, 2017), o envolvimento dos consumidores
com as redes sociais (Erdogmus & Tatar, 2015) e o envolvimento em eventos de
marketing de marca (L. Snell, 2015).

2.3.6 Amor a marca

Carroll e Ahuvia (2006) definem amor por uma marca como um afeto ou uma

ligacdo profunda que os consumidores sentem por uma marca.

Roberts (2004) “apela” as empresas para ndo se restringirem apenas ao
desenvolvimento de uma marca, mas para irem ao encontro da criagcdo de uma lovemark,
para assim conseguirem lealdade por parte do consumidor. O autor define lovemark como
resultado da unido entre um amor elevado e um respeito pela marca. E com a palavra
amor, a emo¢ao mais importante, que o autor relembra as marcas as seis verdades sobre
0 amor que fara as mesmas perceberem como os seres humanos funcionam e assim ajudar

as marcas a tornarem-se uma lovermark. Sao elas:

e Os seres humanos precisam de amor;
e Amar é mais forte do que gostar;

e Amor é corresponder;

e Quem e 0 que amamos;

e O amor leva tempo;

e O amor nédo pode ser comandado ou esquecido.

Pawle e Cooper (2006) apresentam um modelo elaborado por Roberts (2006)
designado a grade das marcas de amor. Para os marketers desenvolverem marcas de amor
precisam, para alem de contruir respeito, de incentivar um relacionamento amoroso e

intimo entre o consumidor e a marca.
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Figura 3 Grade das marcas

/\

Brands Lovemarks
High respect High respect
Low love High love
Love | :>
Products Fads
Low respect Low respect
Low love High love

(Fonte 3- Roberts 2006)

Podemos verificar na figura 3, que, a excegdo do conceito de lovemarks, todos 0s
outros ndo tém o nivel de amor e respeito alimentados pelos consumidores. O conceito de
marca revela-nos que existe apenas uma ligacdo vinculativa derivada das caracteristicas
funcionais e racionais da marca (respeito), mas nao existe uma relacdo emocional entre o
consumidor e a marca (amor). Por outro lado, no conceito de tendéncias existe uma
ligacdo emocional forte, mas ndo respeito. Podemos afirmar que, neste caso, ha apenas
uma paixao inicial, ndo existindo entdo uma relacdo duradoura e leal por parte do
consumidor. No conceito de produto, ndo existe qualquer ligacdo emocional, existindo
apenas para satisfazer necessidades funcionais dos consumidores. De uma forma geral,
este padrdo demonstra que apenas as lovemarks sdo sustentadas por fortes padroes
emocionais (amor) e forte respeito por parte dos consumidores, diferenciando-se, assim,

dos restantes conceitos (Sofia & Sousa, 2012).

Para Roberts (2004), sdo trés os atributos que formam uma lovemark: misteério,
sensualidade e intimidade. Se uma marca evolui para uma marca de amor, esta tem de
tocar diretamente nas aspiragdes e inspiragdes pessoais dos consumidores, nomeadamente
0 compromisso, a empatia e a paixao (Pawle & Cooper, 2006). Assim, mistério é um dos
atributos, porque desperta curiosidade e expetativa nos consumidores. Quando néo existe
mistério, as pessoas “cansam-se” procurando algo novo que proporcione este mesmo
mistério. A sensualidade esta diretamente ligada ao poder dos sentidos, que, por sua vez,

¢ uma “ligacdo” expressa para as emog¢Oes humanas” (Roberts, 2004) e assim as
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experiéncias tornam-se mais significativas quando provocadas pelos sentidos. O
marketeer, ao deixar a sensualidade de parte, pode levar a que haja desinteresse por parte
do consumidor. O que torna uma experiéncia de compra ainda mais significativa, para o
consumidor, depois do mistério que a envolve e da sensualidade, é a confianca e a
proximidade (intimidade) que ela surte no consumidor. A intimidade € tdo importante
para o0 consumidor como para a marca, dado que, quando é reciproca, ha transparéncia de
ambos os lados. Assim, a marca precisa de “falar”, “ouvir” e “agir”’. Roberts (2004)
acredita que a intimidade, por ser mais complexa, pode ser mais explorada na sua
esséncia. De acordo com o autor, observam-se as trés faces da intimidade: empatia,

COmMpPromisso e paixao.

Para Kamat e Parulekar (2007), 0 amor & marca surge como um precursor da
lealdade, sendo composto por cinco dimensfes diferentes: amizade, satisfacao,
admirag@o, compromisso e desejo. Os autores usaram, como fundamento, as linhas da
Teoria Triangular do Amor de Sternberg, para dimensionar 0 amor a marca, que apresenta
0 conceito do amor na forma de trés componentes, formando assim as trés faces do
triangulo. Estas componentes sdo: a intimidade, a paixdo e a decisdo/compromisso

(Regan, 2003).

Figura 4 Triangulo do amor de Sternber

Amizade
Intimidade

Amor romantico
Intimidade + paixao

Companheirismo

amoroso

Intimidade +
COMpPromisso
Amor consumado
Intimidade + paixao +
compromisso

Amor vazio
Compromisso

Paixao
Paixdo Amor fugaz
Paixao + compromisso

(Fonte 4- Kamat e Parulekar 2007)

A intimidade diz respeito ao sentimento de proximidade e ligagédo (Sternberg,

1997), a paixdo toca nas questdes que levam ao romance ou atracao fisica (Sternberg,
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1997) e a decisdo/compromisso referem-se “aos elementos cognitivos” (Sternberg, 1997),
que, a curto prazo, contribuem para a decisao de uma pessoa amar a outra ou de manter
esse sentimento (Sternberg, 1997). Esta relacdo subjacente, que resulta em lealdade de
uma pessoa por uma marca, ou qualquer outra coisa, € amor. Assim, a0 amor que 0
consumidor sente por uma marca ao qual € leal chama-se amor & marca (Kamat &
Parulekar, 2007).

De acordo com Regan (2016), é possivel descrever os oito tipos de amor como:

1. Auséncia de amor: descreve as interagdes casuais com uma relacdo sem os trés
componentes que caraterizam o amor;

2. Gostar: sdo relacdes essencialmente de amizade, onde o Unico componente de
amor existente ¢ a intimidade.

3. Paixdo: € uma experiéncia intensa, caracterizada por uma extrema atracdo e
excitacdo, ¢ um relacionamento caracterizado pela auséncia de intimidade e
decisdo/compromisso.

4. Amor vazio: descrito como um relacionamento com um alto grau de
envolvimento, mas sem qualquer tipo de efetividade, onde a intimidade e a paixao
néo estdo presentes.

5. Amor romantico: consiste num relacionamento com alta cumplicidade e atracéo,
onde apenas nao existe um verdadeiro sentido de compromisso.

6. Companheirismo amoroso: comparado a um relacionamento de longo prazo, que
é caracterizado pela estabilidade e um alto grau de intimidade. Neste caso,
verifica-se a auséncia de paixao.

7. Amor ilusério: é um relacionamento baseado na paixdo e compromisso, no
entanto, com uma grande instabilidade relativamente a sua continuidade por
consequéncia da auséncia de intimidade.

8. Amor consumado: € o modelo de amor idealizado num relacionamento, onde a
presenca dos trés componentes do amor, intimidade, paixdo e

decisdo/compromisso estabelecem a possibilidade de um amor pleno e completo.

O amor a marca evidencia, assim, um papel crucial no que diz respeito as intengdes e
atitudes no relacionamento construido entre o consumidor e amarca (Fantini etal., 2011).
Recentemente, Joshi e Garg (2021) afirmam que 0 amor a marca € uma construcao que

reflete a ligacdo emocional que um consumidor apaixonado sente por uma marca, sendo
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que esta ligacdo tem chamado a atencéo de diversos profissionais de marketing em todo

0 mundo.
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3 MODELO DE INVESTIGACAO

3.1 Modelo Conceptual

Depois de apresentada a revisdo de literatura referente a lealdade e aos seus
principais determinantes, avancaremos, neste capitulo, com o modelo de investigacdo e
com as respetivas hipoOteses de investigacdo, que contemplam as relacdes entre as

variaveis analisadas no nosso estudo.
3.1.1 Objetivos propostos

Como objetivo geral, propusemos a identificacdo das variaveis que sao essenciais

para a obtencdo da lealdade a uma marca.

Por consequéncia, e de modo a operacionalizar o objetivo geral, definiram-se os

seguintes objetivos especificos:

e Verificar de que forma a experiéncia com a marca influencia a
identificagdo com a marca, a satisfacdo com a marca e 0 amor a marca;

e Apurar a influéncia do envolvimento com a marca no engajamento com a
marca;

e Examinar a influéncia da identificacdo com a marca no engajamento com

a marca e no amor a marca;

e ldentificar a importancia do engajamento com a marca na satisfacdo com

a marca e no amor a marca;
e Verificar a influéncia da satisfacdo com a marca no amor a marca;

e Analisar a influéncia do engajamento com a marca e do amor a marca na

lealdade & marca e WOM+ da marca.

e Por fim, averiguar o efeito da lealdade & marca no WOM+ da marca.
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3.1.2 Modelo conceptual de investigagdo proposto

Com os objetivos identificados, seguimos para o desenvolvimento do modelo de

investigacao proposto.

Envolvimento com a

‘ HS Lealdade
HI0O
/./

e
o
v
Identificacio  [EER=FI -~ A
/ com a marca ““~ ./'/ /
H1/ ~_ : " /HDR
/ o \\ /
/ ~ H14
.
Experiéncia com \\\
— N
a marca ——_  H3 J;I\ i\l
T ~ .

kY ¥
- --q---_"'---.__*
B Satisfagfio com " He
a marca

Figura 5 Modelo de investigagdo proposto (elaboracéo propria)

3.2 Hipoteses de investigacao

Iremos testar 14 hipoteses no decorrer do estudo, todas elas positivas, com o

objetivo de analisar que variaveis sdo determinantes da lealdade a uma marca.

As hip6teses sdo necessarias e fundamentais no processo de pesquisa e analise,

dado que auxiliam o processo de respostas as questdes levantadas.
v" O impacto da experiéncia com a marca na identificacdo com a marca

Os consumidores tendem a identificar-se com marcas com as quais tém uma
experiéncia pessoal consideravel (Sem et al., 2015). Na verdade, as marcas variam em
termos da experiéncia que fornecem aos consumidores. Algumas marcas, por exemplo,
ndo conseguem posicionar-se favoravelmente na memoria do consumidor, apesar do seu
uso frequente (Park et al., 2010), enquanto, que outras, ainda que a sua utilizacdo seja
escassa, conseguem promover um sentimento de afiliacdo (Arnould & Price, 1993). Para
Sirgy (1982), quando um consumidor se identifica a um nivel elevado com uma marca,
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sente que a imagem da marca se reflete na sua propria imagem. Dalman et al. (2019), Feiz
e Moradi (2020), J. Kumar e Nayak (2018), Lakanie e Mojarrad (2015), Rather et al.
(2020) e Stokburger-Sauer (2011) comprovaram que a experiéncia com a marca exerce
um efeito positivo na identificacdo com a marca. Neste sentido, desenvolvemos a seguinte

hipotese de investigagéo:

H1: A experiéncia com a marca influencia positivamente a identificacdo com

a marca

v" O impacto da experiéncia com a marca na satisfacdo com a marca

Através de diversos estudos, prevé-se que a experiéncia com a marca antecede a
satisfacdo do cliente. Ha e Perks (2005) descobriram que a experiéncia com a marca afeta
positivamente a satisfacdo do cliente. Os autores provaram, através do seu estudo, que 0s
clientes valorizam mais a experiéncia com a marca, do que 0 prego, o que significa que
0S precos mais baixos ndo sdo necessariamente um motivo para a satisfacao do cliente.
Além do mais, os consumidores procuram estimulos sensoriais (McAlister & Pessemier,
1982) e demonstram negatividade quando sdo privados desses mesmos estimulos
(Goldberger, 1993). Como a experiéncia fornece estes mesmos estimulos, esperamos que,
guanto mais uma marca evoca multiplas dimensdes de experiéncia, mais satisfeito um
consumidor ficara com a marca. Além disso, porque as experiéncias resultam de
estimulos, esperamos que os consumidores queiram repetir essas experiéncias. Deste
modo, os consumidores devem optar pela compra da mesma marca no futuro, ficando
menos propensos a comprar uma marca concorrente (Oliver, 1997; V. Mittal, 2001;
Reichheld & Teal, 2001). Recentemente, varios estudos apontam para um efeito positivo
da experiéncia com a marca na satisfacdo com a marca (Hussein, 2018; Iglesias et al.,
2019; Kharat et al., 2018; Loureiro & Cunha, 2017). Assim, uma boa experiéncia com a
marca fomenta a satisfagcdo dos consumidores com a marca. Perante o exposto, definimos

a seguinte hipdtese de investigacéo:

H2: A experiéncia com a marca influencia positivamente a satisfacdo com a

marca.
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v O impacto da experiéncia com a marca no amor a marca

As experiéncias dos consumidores com as marcas desempenharam um papel vital
para determinar os componentes do amor a marca durante os estudos qualitativos (Batra
et al., 2012). Ficou comprovado que, quando o grau de entusiasmo nas experiéncias do
consumidor se fortalece, a satisfagdo do cliente transforma-se em prazer (Almeida &
Nique, 2005). Por outras palavras, sendo o entusiasmo um dos componentes da
experiéncia com a marca, este pode transformar-se em prazer (Mano & Oliver, 2015) e
em amor a marca ao longo do tempo (Roy et al., 2013). Deste modo, o prazer foi apontado
como um dos antecedentes do amor & marca (V. Kumar, 2015). Além disso, Langner et
al. (2016) realcam a importancia das experiéncias na promo¢do do amor a marca, uma
vez que as experiéncias dos consumidores com as marcas constituem uma relacdao de amor
com a marca e, assim, este implica resultados influentes e emocionais. Além disso, Roy
et al. (2013) também realcam que a experiéncia com a marca pode ser uma das
construcdes que influenciam o amor a marca. Anwar e Jalees (2020), Huang (2017)
Prentice et al. (2019), Rodrigues e Branddo (2021) e Singh et al. (2021) comprovaram
que a experiéncia com a marca tem um impacto positivo no amor a marca. Desta forma,

formuldmos a seguinte hipotese:

H3: A experiéncia com a marca influencia positivamente o amor a marca.

v' O impacto da identificagdo com a marca no engajamento com a

marca

A identificacdo com a marca indica uma forte ligacdo psicoldgica, o que sugere
um relacionamento de longo prazo (So et al., 2013). Modelos tedricos propuseram um
efeito positivo da identificacdo com a marca no engajamento com a marca (van Doorn et
al., 2010), o que é verificado empiricamente (Romero, 2017; Tuskej & Podnar, 2018).
Por conseguinte, a identificagdo do consumidor com a marca pode ser um antecedente
fundamental do engajamento com a marca (Romero, 2017; Tuskej & Podnar, 2018; van
Doorn et al., 2010). Consumidores que se identificam com a marca aumentam o
engajamento com a marca (Romero, 2017). Perante o exposto, definimos a seguinte

hipétese:

H4: A identificacdo com a marca influencia positivamente o engajamento

com a marca.
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v O impacto da identificagcdo com a marca no amor a marca

Estudos menos recentes consideraram a imagem da marca e a identificacdo com a
marca como antecedentes do amor a marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Rageh
Ismail & Spinelli, 2012). Em termos de identificacdo com a marca e de amor a marca,
estudos, com alguns anos, descobriram que a identificagdo com a marca teve um efeito
positivo no amor a marca (Noel Albert & Merunka, 2013; Bergkvist & Bech-Larsen,
2010; Kressmann et al., 2006). De acordo com um estudo de Huber et al. (2015), quando
uma marca reflete o seu “eu” interior, o consumidor sente alguma sensagéo de conforto,
que desencadeia entdo a resposta emocional em relacdo a uma marca. Além disso,
Bergkvist e Bech-Larsen (2010) também mostraram que a identificacdo com a marca tem
um efeito positivo no amor a marca. Juntamente com estudos prévios sobre
relacionamentos com a marca do consumidor, a literatura da marca sustenta o argumento
de que o amor a marca € o resultado da integracdo da identidade de um consumidor e da
marca (Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006). Recentemente, Alnawas e Altarifi
(2016), Dalman et al. (2019), Fernandes e Inverneiro (2021), S. H. Kim e Lee (2019) e
Rather e Hollebeek (2019) comprovaram que a identificagdo com a marca influencia

positivamente 0 amor & marca. Assim, iremos testar a seguinte hipétese:

H5: A identificacdo com a marca influencia positivamente 0 amor a marca.

v" O impacto da satisfagdo com a marca no amor a marca

Falar sobre satisfagdo € uma parte crucial do processo do qual os clientes amam
marcas (Albert et al., 2008). Aro et al. (2018) e Drennan et al. (2015) mostraram que a
satisfacdo do cliente tem um efeito positivo no amor a marca. Como tal, espera-se que 0s
clientes aumentem o seu amor a marca quando a extenséo da sua satisfacdo é maior. Além
disso, Aro et al. (2018) e Drennan et al. (2015) descobriram que clientes satisfeitos
ganham amor a marca. Também Hsu e Chen (2018), Hussein (2018), M. S. Kim e Kim
(2018) e Sreejesh et al. (2018) estudaram e comprovaram a relacdo positiva entre a

satisfagdo a marca e o amor a marca. Assim, definimos a seguinte hipotese:

H6: A satisfagcdo com a marca influencia positivamente o amor a marca.

25



Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

v O impacto do engajamento com a marca na satisfacdo com a marca

Num ambiente de negocios competitivo, 0 engajamento do cliente melhora a
satisfacdo do cliente (Dovaliene et al., 2015; Hollebeek et al., 2014). A satisfacdo do
cliente é expressa no feedback (sensorial ou emocional) fornecido por pessoas apos
consumirem um produto ou servico. A experiéncia de compra de um individuo ou a
interacdo com uma comunidade de marca especifica esta intimamente relacionada com a
satisfacdo do cliente (Murphy et al., 2011). No processo de criacdo de valor, a satisfagdo
do cliente € apenas um, entre muitos fatores, sobre o qual o engajamento tem uma
influéncia direta. Muitos investigadores usaram o conceito de engajamento do cliente para
medir os efeitos na satisfacdo, na lealdade, na confianca e na forca da relacdo cliente-
marca (Banyte & Dovaliene, 2014). Adhikari e Panda (2019) também revelaram que
aspetos da qualidade do relacionamento, como satisfacdo, sdo modelados como uma
consequéncia do engajamento. Hollebeek (2011) observou que o engajamento do cliente
com a marca é positivamente relacionado com a satisfacdo. Curran et al. (2016), Naqgvi et
al. (2020), Ooi et al. (2020) e Susanti et al. (2021) mostraram que 0 engajamento com a
marca exerce um efeito positivo na satisfacdo com a marca. Analisando os autores,

definimos a seguinte hip6tese de investigacao:

H7: O engajamento com a marca influencia positivamente a satisfacdo com a

marca.

v' O impacto do envolvimento com a marca no engajamento com a

marca

Hollebeek et al. (2014) e Hepola et al. (2017) descobriram que o envolvimento do
consumidor com a marca tem um efeito positivo no engajamento com a marca. A
literatura existente sobre customer engajement (CE) sugere que o envolvimento é um dos
fatores importantes para o CE (Brodie et al., 2011; Leckie et al., 2016; Vivek et al., 2012).
Assim, o envolvimento pode ser um antecedente do CBE, onde os consumidores
manifestam um nivel de interesse pessoal por uma marca prévio a um comportamento de
engajamento especifico (B. Mittal, 1995). Um consumidor altamente envolvido
provavelmente ird investir pensamentos, emocdes e comportamentos nas suas marcas

preferidas (Bowden, 2009). Num nivel cognitivo superior, 0 envolvimento com uma
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marca pode levar a um nivel mais alto de engajamento (Gummerus et al., 2012).

Propomos a seguinte hipotese de investigacao:

H8: O envolvimento com a marca afeta positivamente o engajamento com a

marca.

v" O impacto do engajamento com a marca no amor a marca

O conceito de engajamento com a marca capta a importancia de usar marcas para
formar e para expressar o autoconceito e a identidade do consumidor (Elliott, 2004).
Quando os consumidores veem as marcas tao relevantes para as suas vidas, uma relagédo
cresce entre o consumidor e a marca (Fournier, 1998; Uncles, 2008). A capacidade de
engajar os clientes € reconhecida como uma ferramenta importante para as marcas quando
estdo a procura de criar relacionamentos de negdcios sustentaveis de longo prazo e
também de aumento de consumo no futuro (Vivek et al., 2012). Por conseguinte, o
engajamento explica possivelmente a tomada de decisdo do consumidor e,
provavelmente, fortalece o relacionamento do consumidor com a marca. Wallace et al.
(2014) estudaram o efeito do engajamento do consumidor no amor a marca e no WOM e
encontraram uma relacdo positiva entre a autoexpressdo natureza de gostar de uma marca
ou amar uma marca. Islam et al. (2020) Meirani e Abror (2019) e Ooi et al. (2020)
também encontraram essa relacdo positiva. Perante o exposto, assumimos a seguinte

hipotese:

H9: O engajamento com a marca influencia positivamente o amor a marca.

v" O impacto do engajamento com a marca na lealdade a marca

Os investigadores concordam que a satisfacdo surge apos as interacfes com a
marca, depois de feita uma avaliacdo geral (Hollebeek et al., 2014). O compromisso e a
conexao do consumidor altamente relacionados devem influenciar o seu comportamento
de lealdade (France et al., 2016). Muitos estudos mostram que o relacionamento com a
marca pode dar origem a desvalorizagdo de marcas concorrentes (Ahluwalia et al., 2000;
Amine, 1998) e assim afetar positivamente a lealdade. Sempre que os consumidores se
engajam com as marcas, eles tendem a formar intengdes de lealdade para com a marca.

Essa intengdo, se bem cuidada, pode tornar-se um forte preditor da satde de longo prazo
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da empresa (Dwivedi, 2015). A lealdade dos clientes € um resultado importante para as
empresas, e muito do trabalho conceitual e tedrico sobre CE sugere que a lealdade é uma
das consequéncias de CE (Brodie et al., 2011; van Doorn et al., 2010). Autores recentes,
como é o caso de Algharabat et al. (2020), Chen et al. (2020), Joshi e Garg (2021), Garza
Salgado e Royo Vela (2019) e Susanti et al. (2021) corroboram a hipétese de que o
engajamento com a marca exerce uma influéncia positiva na lealdade a marca. Deste

modo, sugerimos a seguinte hipotese:

H10: O engajamento com a marca influencia positivamente a lealdade a

marca.

v" O impacto do engajamento com a marca no passa-palavra positivo da

marca

Estudos realizados na ultima década argumentam que o engajamento faz com que
os consumidores defendam as marcas (Islam & Rahman, 2016; Kumar V., 2015; Vivek
etal., 2014). Cheung et al. (2011) alegaram que os consumidores gue se envolvem numa
comunidade de marca online mostrardo um espirito melhor para espalhar um WOM
positivo sobre a marca. As organizacdes veem o WOM como uma ferramenta de
marketing (Bone, 1995). Brown et al. (2005) e Matos e Rossi (2008) argumentam que 0s
consumidores satisfeitos e comprometidos sdo altamente eficazes no WOM. Matos e
Rossi (2008) também mostram que clientes altamente comprometidos sd@o mais propensos
a fornecer WOM+ e agirem como defensores da marca Assim, quando os consumidores
estdo altamente engajados com uma marca, eles sdo mais propensos a passar um WOM
positivo e a agirem como defensores da marca (Carvalho & Fernandes, 2018). Desta

forma, propomos a seguinte hipotese:

H11: O engajamento com a marca influencia positivamente o passa-palavra

positivo da marca.

v" O impacto do amor a marca na lealdade a marca

Um consumidor que sente amor por uma marca possuira uma tendéncia a ter
comportamentos leais (Agrawal et al., 2012). O amor a marca é um assunto amplamente

debatido, porque esta ligado a altos niveis de lealdade a marca (Carroll & Ahuvia, 2006).
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Outros estudos apontam que um forte amor por uma marca pode resultar numa maior
lealdade a marca (Agrawal, 1996; Bauer, Heinrich, & Martin, 2007; Fournier, 1998). Por
outro lado, Roy et al. (2013) afirmam que a associagéo entre satisfacdo e a lealdade pode
ndo ser direta e, assim, os estudiosos propdem que o0 amor a marca exerce um efeito
mediador na relagdo entre a satisfacéo e a lealdade do consumidor. Segundo os estudiosos,
o consumidor satisfeito com o amor a marca tende a gerar lealdade mais poderosa em
comparacdo com a fidelidade a marca sem amor a marca (Roy et al., 2013). Esta
proposicao é consistente com as descobertas de que o amor a marca afeta positivamente
a lealdade a marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006). Além
disso, Drennan et al. (2015) e Langner et al. (2016) afirmam que o0 amor a marca junto
com varias experiéncias redundam em fortes resultados emocionais, que, por sua vez,
culminam em lealdade. Mais recentemente, tém sido varios os autores a defender uma
relagdo positiva entre 0 amor a marca e a lealdade & marca (Alnawas & Altarifi, 2016;
Amaro et al.. 2020; Bairrada et al., 2018; Hsu & Chen, 2018; Huang, 2017; Khan et al.,
2020; Pinto Borges et al., 2019; Rodrigues & Rodrigues, 2019; Song et al., 2019; Wallace
etal., 2017). Analisando os argumentos destes autores, assumimos a seguinte hipotese de

investigacéo:

H12: O amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca.

v" O impacto do amor a marca no passa-palavra positivo da marca.

Hoje em dia, 0 amor a marca é um tema amplamente debatido, devido a estar
associado a altos niveis de lealdade a marca e a um WOM+ (Carroll & Ahuvia, 2006).
Algesheimer et al. (2005) mostraram que, quando 0s consumidores amam uma marca, a
sua intencdo de compra € consistente ao longo do tempo, defendendo e falando bem da
marca a amigos e conhecidos. Assim, 0os consumidores que se consideram defensores da
marca, amam a marca, estdo engajados com ela, ddo opinides positivas a outros
consumidores e s&o mais propensos a aceitar e a perdoar a marca (Wallace et al., 2014).
Batra et al. (2012) defendem que os consumidores que amam uma marca estdo mais
dispostos a falar bem da mesma, dai que a relagédo entre o amor a marca e 0o WOM+ tenha
sido demonstrada em diversos estudos (Amaro et al., 2020; Coelho et al., 2019; Hsu &
Chen, 2018; Khan et al., 2020; Marcos & Silva, 2020; Pinto Borges et al., 2016;
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Rodrigues & Rodrigues, 2019; Wallace et al., 2017). Desta forma, assumimos a seguinte

hipétese:

H13: O amor a marca influencia positivamente o passa-palavra positivo da

marca.

v" O impacto da lealdade a marca no passa-palavra positivo da marca

Encontra-se bem estabelecido que a lealdade influencia a capacidade do
consumidor em defender a marca (Fullerton, 2005; Walker, Harrison, 2001) e os
consumidores emocionalmente comprometidos com a marca promovem um WOM+
(Dick & Basu, 1994). Dick e Basu (1994) afirmam que a lealdade a marca pode contribuir
positivamente para 0 WOM positivo. Segundo Gremler e Brown (1996), os clientes com
grande lealdade a marca tém tendéncia para gastar mais, comprar mais quantidade e fazer
um WOM+, mostrando uma maior resisténcia as vérias ofertas das marcas concorrentes.
Assim sendo, os consumidores leais falam bem da marca (Coelho et al., 2019; Marcos &

Silva, 2020). Desta forma, propomos a seguinte hipotese:

H14: A lealdade a marca influencia positivamente o passa-palavra positivo

da marca.

Na tabela 1, podemos verificar todas as hipdteses de estudo propostas.

Hipoteses

H1: A experiéncia com a marca influencia positivamente a identificagdo com a marca

H2: A experiéncia com a marca influencia positivamente a satisfagdo com a marca.

H3: A experiéncia com a marca influencia positivamente o amor a marca.

H4: A identificacdo com a marca influencia positivamente o engajamento com a marca.

H5: A identificagdo com a marca influencia positivamente o amor a marca.

H6: A satisfacdo com a marca influencia positivamente o amor a marca.

H7: O engajamento com a marca influencia positivamente a satisfacdo com a marca.
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H8: O envolvimento com a marca influencia positivamente o engajamento com a marca.

H9: O engajamento com a marca influencia positivamente 0 amor a marca.

H10: O engajamento com a marca influencia positivamente a lealdade a marca.

H11: O engajamento com a marca influencia positivamente o passa-palavra positivo.

H12: O amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca.

H13: O amor a marca influencia positivamente o passa-palavra positivo da marca.

H14: A lealdade & marca influencia positivamente o passa-palavra positivo da marca.

Tabela 1- Hipoteses de investigagdo

3.3 Operacionalizacédo das variaveis

Neste ponto, operacionalizamos as varidveis propostas no modelo de investigacao.
De forma a avaliar as variaveis, utilizamos e adaptdmos escalas ja testadas por outros

autores em diversos estudos.

Para avaliar cada uma das variaveis, optamos por utilizar a escala de Likert de 7
pontos, em que 1 equivale a “Discordo Totalmente” e 7 a “Concordo Totalmente”. A
escolha desta escala prende-se com o fato de ser a mais utilizada por diversos autores e

permitir uma melhor discriminacao e consisténcia (Dalmoro & Vieira, 2014).

Nas tabelas seguintes, estdo presentes cada um dos itens que foram analisados,

bem como as respetivas fontes.

> Lealdade a marca

A escala utilizada para medir a Lealdade é da autoria de Boonlertvanich (2019),
Carroll & Ahuvia (2006), Parihar et al. (2019) e Su e Chang (2018) e contempla 7 itens.

Itens:

1. Se aloja onde geralmente faco as compras néo tiver esta marca disponivel, adio a compra ou vou comprar a
outra loja. (LEAL1)

Quando eu preciso de comprar este produto, esta marca é a minha primeira escolha. (LEAL2)
A minha intencdo é continuar a usar esta marca no futuro. (LEALS3)

Eu considero-me leal a esta marca. (LEAL4)

E muito provavel que volte a comprar esta marca. (LEALS5)

Eu voltarei a comprar esta marca quando precisar de um produto semelhante. (LEALS6)
Prefiro passar sem esta marca em vez de comprar outra. (LEALY7)

No gk wDd
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Tabela 2- Itens da Lealdade

» Experiéncia com a marca

A escala utilizada para medir esta variavel € da autoria de Brakus et al. (2009) e

contempla 6 itens.

Itens:

A e

Do ponto de vista sensorial, esta marca é estimulante. (EXP1)

Esta marca induz sentimentos e emogoes. (EXP2)

Eu tenho fortes emogdes por esta marca. (EXP3)

Esta marca € uma marca emocional. (EXP4)

Ser cliente desta marca desperta em mim experiéncias sensoriais interessantes. (EXP5)

Esta marca apela fortemente aos meus sentidos. (EXP6)

Tabela 3- Itens da Experiéncia com a marca

> ldentificacdo com a marca

A escala utilizada para medir esta variavel € da autoria de Zhou et al. (2012) e

contempla 5 itens.

Itens:

o~ wDbd e

Os sucessos da marca sdo 0s meus sucessos. (IDENT1)

Eu estou muito interessado no que os outros pensam sobre a marca. (IDENT2)
Quando falo da marca, costumo referir nds ao invés de eles. (IDENT3)
Quando alguém elogia a marca, eu sinto-o como um elogio pessoal. (IDENT4)

Quando alguém critica a marca, eu sinto-a como uma critica pessoal. (IDENT5)

Tabela 4- Itens da Identificacdo com a marca

» Satisfacdo com a marca

A escala utilizada para medir esta variavel é da autoria de Russell-Bennett et al.

(2007) e contempla 5 itens.

Itens:

o~ wDd e

Estou satisfeito com a decisdo de comprar a minha marca preferida. (SAT1)

A minha escolha de comprar a minha marca preferida foi sensata. (SAT2)

Sinto-me bem ao considerar esta marca como sendo a minha marca preferida. (SAT3)
Penso que tomei a decisdo certa quando decidi comprar a minha marca favorita. (SAT4)

Se eu tivesse de fazer tudo novamente, 0s sentimentos seriam iguais ao comprar a minha marca favorita.
(SAT5)

Tabela 5- Itens da Satisfacdo com a marca
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> Envolvimento com a marca

A escala utilizada para medir esta variavel é da autoria de Malér et al. (2011) e

contempla 5 itens.

ltens:

1. Devido as minhas atitudes pessoais, sinto que esta é a marca que deve ser importante para mim.
(ENVOLV1)

2. Por causa dos meus valores pessoais, sinto que esta é a marca que deve ser importante para mim.
(ENVOLV?2)

3. Esta marca é muito importante para mim pessoalmente. (ENVOLV3)
4. Em comparagdo com outras marcas, esta marca é importante para mim. (ENVOLV4)
5. Estou interessado nesta marca. (ENVOLV5)

Tabela 6- Itens do Envolvimento com a marca

> Engajamento com a marca

A escala utilizada para medir esta variavel é da autoria de Islam et al. (2020) e
Walsh et al. (2012) e contempla 4 itens.

Esta marca é muito valiosa para mim. (ENG1)

Tenho orgulho em usar esta marca. (ENG2)
Estou entusiasmado com esta marca. (ENG3)

Eal A

Estou muito interessado nesta marca. (ENG4)

Tabela 7- Itens do Engajamento com a marca

» Amor a marca

A escala utilizada para medir esta variavel é da autoria de Karjaluoto et al. (2016)

e contempla 6 itens.

ltens:

Esta marca é maravilhosa. (AMOR1)

Esta marca é um encanto. (AMOR3)

Esta marca faz-me sentir muito feliz. (AMOR4)
Eu amo esta marca. (AMOR5)

Esta marca da-me um enorme prazer. (AMORG6)

N o g~ wRe

Sou um apaixonado por esta marca. (AMOR7)

Tabela 8- Itens do amor a marca
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» Passa-palavra positivo da marca

A escala utilizada para medir esta variavel é da autoria de Borges et al. (2016) e

contempla 4 itens.

Tenho recomendado esta marca a muitas pessoas. (WOM1)

Eu falo bem desta marca aos meus amigos. (WOM2)

Eu tento espalhar o bom nome desta marca. (WOM3)

Estou constantemente a fazer boa publicidade desta marca. (WOM4)
Tabela 9- Itens do Passa-palavra positivo

i
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4 METODOLOGIA DA INVESTIGA(;AO
4.1 Recolha de dados

Para este estudo, optdmos por recorrer a um questionario como método de recolha
de dados. Uma vez que o questionario utiliza, exclusivamente, respostas fechadas as
questBes presentes, a investigacdo contempla uma andlise quantitativa. Esta foi uma
opcdo tomada pelo facto de se tratar de uma forma eficaz de recolha de informagéo
recorrendo a um numero elevado de respondentes. Além do mais, o tratamento da
informacdo é facilitado recorrendo a este método e, existe ainda a vantagem de ser
possivel a aplicacdo de técnicas de estatistica que visam determinar a validade, a
fiabilidade e a significancia dos resultados.

O questionario encontra-se dividido em duas partes, a primeira parte é constituida
por questdes demograficas e a segunda parte € composta por questdes associadas a
lealdade a marca e aos seus determinantes. As variaveis usadas para o estudo foram: a
Experiéncia com a Marca; a Identificacdo com a Marca; a Satisfacdo com a Marca; 0
Envolvimento com a Marca; o Engajamento com a Marca; o Amor a Marca; a Lealdade

a Marca; e 0 WOM da Marca. O questionario encontra-se no Anexo 1.

Recorreu-se a um inquérito por questionario online, colocado em comunidades
de marca da rede social Facebook, sendo também pedida a colaboracdo, via correio
eletronico, a varios alunos do IPC e a amigos. Foi obtida uma amostra consideravel de

236 respondentes, o que permitiu investigar 0s objetivos propostos.

Foi escolhida a técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
devido a participacdo dos inquiridos ser voluntéaria e pelo facto de os dados serem

considerados confidenciais.

4.2 Caracterizacdo da amostra

Como foi referido anteriormente, as plataformas utilizadas para disseminar o
questionario foram o correio eletronico e a rede social Facebook, tendo sido obtidas 236

respostas validas através do questionario.
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Quanto ao género dos respondentes, obtivemos 41 respostas do sexo feminino e

195 respostas do sexo masculino, o que representa uma percentagem de 17,4% e 82,6%,

respetivamente.

Sexo Frequéncia Absoluta Percentagem
Masculino 195 82,6%
Feminino 21 17.4%

Total 236 100%

Tabela 10- Distribui¢do por amostra de sexo

Analisando a idade dos respondentes, verificamos que o escaldo mais
representado esta entre os 21 e os 25 anos com 30,9%, seguido das idades entre 0s 26 e
0s 30 anos com 16,9% e entre 18 e 0s 20 anos com 16,5%. Assim, podemos considerar

que 64,4% da amostra representa idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos. E de

salientar que as faixas etarias superiores aos 36 anos correspondem a apenas 16,5% da

amostra.
Frequéncia Absoluta Percentagem

<18 25 10,6%
18-20 39 16,5%
21-25 73 30,9%
26-30 40 16,9%
31-35 20 8,5%
36-40 11 4,7%
41-45 12 5,1%
46-50 . 21%
51-55 6 2.5%
55-60 ) 0.8%
>60 3 1,3%
Total 236 100%

Tabela 11- Distribuicao da amostra por idade
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Relativamente ao numero de pessoas do agregado familiar, podemos verificar que
a maiorias dos respondentes tem no seu agregado familiar 3 pessoas correspondentes a
45,8% da amostra, seguindo-se de agregados com 4 pessoas correspondentes a 27,5%.
Seguimos com agregados com 2 pessoas, totalizando 14,8%, posteriormente agregados

com 5 pessoas, perfazendo 6,4%. Os agregados com menos pessoas correspondem aos

agregados de 1 pessoa, 4,7%, e 0s com 6 ou mais pessoas, 0,8%.

Agregado familiar Frequéncia Absoluta Percentagem

! 11 4,7%

2 35 14,8%

3 108 45,8%

4 65 27,5%

5 15 6.4%

6 ou mais 2 0,8%
Total 236 100%

Tabela 12-Distribuicao da amostra por agregado familiar

Olhando para o estado civil, verificamos que a maior percentagem da amostra é
constituida por solteiros(as), correspondendo a 72% da amostra. Seguem-se 0s casados
com 20,8% da amostra. Os casados e solteiros correspondem a 92,8% da amostra, estando
0s restantes 7,2% distribuidos pelas pessoas em unido de facto (4,2%), divorciados

(2,5%), finalizando com os viuvos (0,4%).

Estado civil Frequéncia Absoluta Percentagem
Solteiro(a) 170 72,0%
Casado(a) 49 20,8%

Uni&o de facto 10 4,2%
Divorciado(a) 6 2,5%
Vilvo(a) 1 0,4%
Total 236 100%

Tabela 13- Distribui¢io da amostra por estado civil

Quanto a situacdo profissional, verificamos que 47,9% sdo estudantes. Os

trabalhadores por conta de outrem correspondem a 32,6% enquanto os trabalhadores-
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estudantes correspondem a 14%. Os desempregados correspondem a 3% da amostra e 0s

trabalhadores independentes a 2,5%. Nenhuma pessoa da amostra se encontra reformada.

Profisséo Frequéncia Absoluta Percentagem

Estudante 113 47,9%
Trabalhador-Estudante 33 14,0%
Trabalhador por conta de outrem 77 32,6%
Trabalhador independente 6 2,5%
Desempregado(a) 7 3,0%
Reformado(a) 0 0,0%

Total 236 100,0%

Tabela 14- Distribui¢do da amostra por profissdo

Relativamente ao nivel de escolaridade, verificamos que 37,3% da amostra possuli
0 ensino secundario. Seguem-se as pessoas com licenciatura (30,1%) e as pessoas com

mestrado (17,8%). De referir que 11,4% da amostra corresponde a pessoas com o 3° ciclo.

A restante amostra é composta por pessoas com doutoramento (1,7%), bacharelato (1,3%)

e 2°cciclo (0,4%).

Nivel de escolaridade Frequéncia Absoluta Percentagem
1°ciclo 0 0,0%
2%ciclo 1 0,4%
3ciclo 27 11,4%

Ensino Secundario 388 37,3%
Bacharelato 3 1,3%
Licenciatura 71 30,1%

Mestrado 42 17,8%
Doutoramento 4 1,7%
Total 236 100%

Tabela 15- Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade

A nivel de nimero de horas de uso de consola, verificamos que 33,5% das pessoas
usam a consola entre 4 a 6 horas diarias. Seguem-se os utilizadores entre 7 e 10 horas

(20,8%). Assim, mais de 50% dos respondentes usam a consola entre 4 a 10 horas
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diariamente. A restante amostra € composta por utilizadores que usam menos de 1 hora
(16,9%), 1 a 3 horas (16,5%) e mais de 10 horas (12,3%)

Horas de uso da consola Frequéncia Absoluta Percentagem
<t 40 16,9%
13 39 16,5%
4-6 79 33,5%
7-10 49 20,8%
>10 29 12,3%
Total 236 100%

Tabela 16- Distribui¢do da amostra por nimero de horas de uso da consola

4.3 Método adotado na analise de dados

Apbs recolha dos dados, os mesmos foram inseridos e analisados no Software
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 26. De forma a
reduzir os dados e a aumentar a conformidade das medidas, utilizdmos a andlise fatorial
exploratoria. Depois da recolha dos dados, empregamos o Alpha de Cronbach, de forma

a confirmar a confiabilidade das medidas em analise.
4.3.1 Reversdo dos itens formulados de forma negativa nas escalas

Verificou-se se havia questbes, formuladas de forma negativa nas escalas, de
forma a fazer a reversao destas, para ndo causar distor¢6es aquando da analise dos valores
do Alpha de Cronbach.

4.3.2 Andlise fatorial exploratoria

A analise fatorial exploratoria (Exploratory factorial analysis — EFA) foi
concebida para efetuar a reducdo dos dados iniciais, permitindo procurar os fatores que
apresentem um poder explicativo relevante. E utilizada como ferramenta base na
determinacdo das qualidades métricas de um instrumento de medida, possibilitando a
descricdo de um conjunto de variaveis (ou itens), que sdo elementos comuns entre 0s
varios itens (Martinez & Ferreira, 2007). Quando se agrupam essas variaveis obtém-se 0s

fatores, através de inter-relagdes, sendo que esta analise permite que o investigador
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obtenha o nimero de fatores a extrair, informacdo que ndo tem predefinida, dai a

denominacdo de andlise fatorial exploratéria (Reyment & Joreskog, 1996).
4.3.3 Matriz de correlacfes

Para se aplicar, de forma correta, 0 modelo de EFA, é necessério a existéncia de
correlacdo entre as variaveis em estudo, sendo que, se essa mesma correlagdo for baixa é
pouco provavel que as variaveis partilhem fatores comuns. Um valor aceitavel de

correlacéo é superior a 0,4.

Na etapa seguinte, utilizdmos dois procedimentos estatisticos, o teste KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) que nos indica a proporcao da variancia dos dados que pode ser
atribuida a um fator comum e o teste de Esfericidade de Bartlett que pode ser usado para
testar se a hipotese da matriz de correlacdo € a matriz de identidade com determinante
igual a 1, o que faz com que ndo exista correlagdo entre si. Neste caso, procura-se para
um nivel de significancia assumido em 5%, rejeitar a hip6tese nula da matriz de
correlacdo identidade, sendo que, apesar de se aceitarem valores inferiores a 0,05, o valor
que se procura é 0, para assim se obterem melhores resultados. Em relacao ao teste KMO,
quanto mais o valor for proximo de 1 melhor sera o resultado e mais adequada é a amostra
a aplicacdo da EFA (Maroco, 2007).

Os valores para analise do teste KMO sdo apresentados na tabela 17.

Tabela 17- Analise de valores de KMO

Valor Classificacéo

09al10 Muito Boa
0,8a0,9 Boa
0,7a0,8 Média
0,6a0,7 Razoéavel
055a0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

(Fonte 5- Pestana & Gageiro, 2014)

4.3.4 Extracao e interpretacéo de fatores

Ap0s se verificarem se os dados sdo adequados, através dos testes anteriormente
descritos, prosseguimos com a AFE, recorrendo-se ao método da Anélise de
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Componentes Principais (ACP), bem como ao Critério com Base nos Autovalores. O
primeiro teste serve para se extrairem os fatores e o segundo para se verificar o0 numero

de fatores a extrair.

Apesar de serem analises semelhantes, convém salientar que a AFE e a ACP séo
diferentes. Para Damaésio (2012), ainda que exista uma diferenca significativa entre as
duas técnicas de reducdo de dados, a AFE e a ACP séo duas técnicas de analise que tém
como objetivo reduzir um determinado nimero de itens num menor numero de variaveis.
Sendo muitas vezes confundidas, a principal diferenca entre a AFE e a ACP reside no
facto de a ACP ter como Unico objetivo a reducdo do nimero de variaveis, ja a AFE
permite compreender a estrutura latente de um conjunto de varidveis (Osborne &
Costello, 2009). Ou seja, enquanto que a ACP gera componentes, a AFE gera fatores,
sendo que a diferenga entre componentes e fatores esté relacionada com a forma como os

itens sdo retidos.

E neste sentido que se rege a escolha do Método de Anélise de Componentes
Principais neste estudo, uma vez que o objetivo cumpre a extracdo de um namero de

fatores que seja inferior ao numero de itens.

Para Hair et al. (2006) sdo seis 0s critérios para a determinacdo do nimero de
fatores a extrair, sendo que o escolhido para este estudo foi o Critério com base nos
autovalores. Neste critério, qualquer fator deve responder pela variancia de pelo menos
uma varidvel e apenas os fatores com auto valores superiores ou iguais a 1,0 sdo
considerados significativos. Todas as varidveis estudadas, como a experiéncia com a
marca, a identificacdo com a marca, a satisfacdo com a marca, o envolvimento com a
marca, 0 engajamento com a marca, 0 amor a marca, a lealdade a marca e 0o WOM+ da

marca revelaram-se unidimensionais, por se ter apurado um unico fator.

4.3.5 Fiabilidade e validade das escalas

Em relacdo a AFE da matriz de dados, foi necessario apurar a confiabilidade da
estrutura fatorial, uma vez que as medidas representativas de uma variavel devem-se
mostrar fidveis e validas. Para Hill e Hill (2012), a medida de uma variavel sé é fiavel se
for consistente, isto porque a fiabilidade de uma pergunta refere-se a consisténcia das
respostas dadas a pergunta. Por outro lado, a validade diz respeito a sua veracidade, isto

é, uma medida pode ser muito fiavel, mas pode-se apresentar errada, e, desta forma, ira
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considerar-se invalida. Assim, Hill e Hill (2012) defendem que a existéncia de fiabilidade

se mostra necessaria, ndo sendo suficiente para garantir validade adequada.

Desta forma, neste estudo, e, remetendo novamente a AFE, foram analisadas as
correlagOes entre itens, de modo a verificar se esses itens medem uma ou mais variaveis
latentes (idem), sendo que esta analise pode ser efetuada a apenas um indicador ou a um
conjunto de indicadores. Foi entdo utilizada a correlacdo entre itens de forma a medir a
consisténcia de cada indicador, que se encontra indicada na matriz de correlacdo, e a
correlagdo item-total, que indica a correlagdo que um determinado item tem com o resto

da escala.

Neste estudo, foi utilizado o calculo do indice de consisténcia interna, por meio
do Alpha de Cronbach (a), uma vez que este avalia o grau em que os itens de uma matriz
de dados estéo correlacionados entre si, sendo que o indice obtido geralmente varia entre
zero e um. O Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1, onde uma consisténcia é considerada
razoavel se o valor for superior a 0,7, boa se for superior a 0,8 e excelente se for superior
a0,9.

A tabela 18 apresenta os valores do Alpha de Cronbach.

Tabela 18- Representacdo de Valor de Alpha de Cronbach

Classificagdo

Maior que 0,9 Excelente
Entre 0,82 0,9 Bom
Entre 0,72a0,8 Razoével
Entre 0,6 20,7 Fraco
Abaixo de 0,6 Inaceitavel

(Fonte 6- Hill & Hill,2012)

Para se conseguir explicar os dados obtidos pelos fatores expostos, utilizamos o
critério da variancia total. Hair et al. (2006) declaram que uma extracdo de 60% da

variancia é aceitavel para pesquisas exploratdrias e descritivas.
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Na tabela 19, podemos verificar os dados relativos a todas as variaveis submetidas
a analise fatorial e a analise de consisténcia. Nao consideramos o item 5 do envolvimento

com a marca.

% Teste o de

. de
Variancia Barlett Cronbach

Variavel Itens DUET Loadings KMO

es

0,966
| sats__ [N 058 [N I
__IDENT2 |

LEAL2

LEALG

Lealdade 0,937 87,124 0,000 0,975

IDENT?2

IDENT4

ENG4

Identificacéo

0,889 92,334 0,000 0,979
com a marca

Engajamento

92,078 0,000 0,971
com a marca

Experiéncia

0,879 80,166 0,000 0,950
com a marca
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Tabela 19- Resultados da Andlise Fatorial Exploratéria e da Consisténcia Interna

Apds a andlise dos dados obtidos na tabela 19, podemos verificar que:

v Avariavel que apresenta 0 KMO mais alto é a Lealdade com 0,937, sendo
considerado um valor muito bom. Ainda no intervalo de valores muito
bons, encontramos a variavel satisfacdo com a marca. Todas as outras
variaveis, ou seja, identificacdo com a marca, envolvimento com a marca,
engajamento com a marca, amor a marca, experiéncia com a marca e

passa-palavra positivo se encontram no intervalo de bom (0,8-0,9).

v" Os valores relativos a variancia situam-se entre os 80,17% e 0s 92,94%.

v O teste de Esfericidade de Barlett apresenta um nivel de sig=0,000 para
todas as variaveis, 0 que demonstra a presenca de correlacdo entre as

mesmas.

v' Relativamente a consisténcia interna, todas as variaveis apresentam

valores de Alpha de Cronbach superiores a 0,9, ou seja, excelentes.

4.3.6 Metodologia na analise das variaveis

Na etapa seguinte, foram realizadas analises de regressao linear multipla, de forma

a analisar as relacdes existentes entre as variaveis latentes.

Usamos também o teste t-student como teste paramétrico, de forma a entendermos se
existem ou ndo disparidades entre duas medidas de amostras independentes e se essas
diferencas sao significativas. A hipdtese nula do teste t-student mostra que o valor médio
analisado nas duas amostras é igual, para niveis de significancia de p inferiores a 0,05.

Para se a averiguar a influéncia de cada variavel independente (X) sobre a variével
dependente (Y) procedeu-se a analise da regressdo linear multipla. A anélise de regressédo
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linear maltipla é uma técnica que possibilita atestar a relacdo entre uma variavel

dependente e um conjunto de variaveis independentes (Pestana & Gageiro, 2014).
O modelo de Regresséo Linear Multipla é representado atraves da expressao:

y = BO+LIx1+p2x2+...+fkxk+e

B1 refere-se aos coeficientes de regressao, enquanto € alude aos erros do modelo.

Segundo Pestana e Gageiro (2014), o facto de as variaveis independentes serem medidas
em unidades diferentes dificulta a determinacdo da relevancia alusiva a cada variavel
independente com base nos coeficientes de regressdo, 0 que nos remeteu a analisar
também os Beta. Esta técnica facilita a equacdo da regressdo fornecendo uma forma de
se comparar o efeito relativo na variavel dependente (Y), de cada uma das variaveis

independentes (X).

Os coeficientes de regressdo foram estimados através dos métodos dos minimos
quadrados, pois ttm como objetivo minimizar os erros do modelo de regressdo linear,

fazendo com que a média dos erros seja igual a zero.

Para efetuar os testes aos coeficientes deste modelo, utilizou-se tanto o coeficiente de
correlagdo de Pearson (R) como o coeficiente de determinagéo (R?).

O coeficiente de correlacdo de Pearson (R) é a medida do grau de relacdo linear entre
duas varidveis quantitativas. Este coeficiente varia entre os valores -1 e 1. O valor 0
significa que ndo ha relacéo linear, o valor 1 indica uma relacédo linear perfeita positiva e

o valor -1 significa que a regressao linear é negativa.

O coeficiente de determinacdo (R?) representa a propor¢do de variancia de uma variavel
dependente, que é explicada pelas variaveis independentes (Hair et al., 2006). Este
coeficiente varia entre 0 e 1, quanto mais proximo os valores estiverem de 1 maior a
percentagem de variacdo de uma variavel por outra e, neste caso, estamos perante um

bom ajuste do modelo, quanto mais préximo de 0, representa o oposto.

Os testes F da ANOVA e t foram utilizados neste estudo. A utilizagdo do teste F permite
legitimar a hipdtese nula e testar a regressdo. Porém, ndo permite a validacao de cada um
dos critérios de forma isolada, motivo pelo qual foi efetuado o teste t, no qual atesta a

possibilidade de cada um dos critérios do modelo (coeficientes de regressao) serem nulos.
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A obtencdo de um coeficiente de regressao significativo, implica a consideracao de que a
relacdo entre as duas variaveis se comprova empiricamente (Hair et al., 2006), ou seja, a
regressao apenas é significativa quando a proporcao da variancia (F) é grande. O valor de

significancia utilizado para rejeitar a hipdtese nula é de 0,05.

Através do método Stepwise, utilizado na andlise de algumas varidveis, com o intuito de
selecionar quais as que explicariam melhor a variavel dependente, retiramos aquelas
pouco expressivas. Esta decisdo é tida em conta de acordo com o valor dos coeficientes
das variaveis através de um teste de hip6teses. Deste modo, se o valor de cada coeficiente
for igual a 0, recusa-se a hip6tese e, consequentemente, a variavel é excluida do modelo.

Caso contrario, se a hipdtese ndo for nula, a hipotese permanece no modelo.

Por fim, se o p-value for inferior ao nivel de significancia (0,05), a hipotese anteriormente

expressa é significativa.
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5 APRESENTACAO DE RESULTADOS

5.1 Analise descritiva

Ao fazer uma analise descritiva, a mesma permite-nos organizar e apresentar 0s
dados por meio de tabelas e medidas descritivas. Deste modo, analisamos as respostas

dos respondentes tendo em conta os minimos, maximos, média e desvio-padréo.

Tabela 20- Distribuicao dos Valores Médios e Desvio-Padréo das Variaveis do Modelo

Varivel Minimo Maximo Média Desvio-Padrdo
Lealdade 1 7 5,594 1,534
Satisfagdo com a marca 1 7 5,665 1,432
Identificagdo com a marca 1 7 4,749 1,971
Envolvimento com a marca 1 7 5,323 1,603
Engajamento com a marca 1 7 5,388 1,512
Amor a marca 1 7 5,407 1,467
Experiéncia com a marca 1 7 5,513 1,321
Passa-Palavra positivo 1 7 5,326 1,604

Como foi anteriormente mencionado, para, medirmos cada item de cada variavel,
recorremos a escala de Likert de 7 pontos, sendo o valor minimo de cada variavel de 1
(discordo totalmente) e 0 méaximo de 7 (concordo totalmente). Relativamente ao ponto 4
(nem concordo, nem discordo) acaba por ser um ponto nulo, sendo que este ponto divide

a parte concordante (5-7) e a parte discordante (1-3) da escala.

Na tabela 20, podemos verificar que todas as variaveis se encontram na parte
concordante, com valores aproximados entre as variaveis. A variavel que tem o foco desta
tese, a lealdade, obteve uma M=5,594; a satisfacdo com a marca obteve uma M=5,665; a
identificacdo com a marca obteve uma M= 4,749; o envolvimento com a marca com
M=5,323; o0 engajamento com a marca obteve M=>5,388; o amor a marca tem M=5,407,
a experiéncia com a marca tem uma M=5,513 e, por Gltimo, o passa-palavra positivo
obteve uma M=5,326.

47



Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

5.2 Resultados dos submodelos

Neste ponto apresentam-se os resultados provenientes da aplicacdo da regresséo
linear multipla, a partir da estimacdo de submodelos de regressdo linear mdaltipla,

estimados através do método stepwise.

Através da analise de regressdo linear multipla e do teste F da ANOVA, procedeu-

se a avaliacdo da viabilidade dos submodelos.
Para finalizar, discutem-se os resultados de forma a verificar se as hipéteses de
investigacdo sdo ou ndo corroboradas.
5.2.1 Submodelo da identificacdo com a marca

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel identificacdo
com a marca, sendo explicada pela varidvel independente experiéncia com a marca. A
partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo a variavel experiéncia com a

marca influencia a identificagdo com a marca.

Para esta relacdo, o modelo de regressdo linear simples € representado da seguinte

forma:
Identificacao = [0+ f1lExperiéncia + ¢

Graficamente representa-se da seguinte forma:

Experiéncia com a Identificagdo com a

v

marca marca

Figura 6- Submodelo da Identificagdo com a marca

Apobs a analise deste submodelo, verificou-se que ndo existiu exclusdo de qualquer

variavel, como representado na tabela seguinte:
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RE . Beta
Adjusted Standardized
0,506 0,504 | 239,733 0,000 Constant -1,578 -3,777 0,000
Experiéncia 1,148 0711| 15483 0,000

Tabela 21- Resultados do submodelo da Identificagdo com a marca

De acordo com os dados da Tabela 21, a regresséo linear simples do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Identificacdao = —1,578 + 1,148Experiéncia + ¢

O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,506 e R2 Adjusted foi de 0,504, deste modo o
modelo aqui aplicado permite explicar 50,6% da variancia da identificagdo com a marca

sendo que a variavel experiéncia com a marca explica a identificagdo com a marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F
tem o valor de 239,733, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

21, testdmos as seguintes hipoteses:

H1: A experiéncia com a marca influencia positivamente a identificagdo com

a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel experiéncia
com a marca representa um aumento de 1,148 (p=0,000) na variavel identificacdo com a
marca com um beta standardized de 0,711. A variavel experiéncia com a marca influencia
positivamente a varidvel identificacdo com a marca. Depois de analisados os resultados,

é possivel afirmar que H: é corroborada.

5.2.2 Submodelo da satisfacdo

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel satisfacéo
com a marca, sendo explicada pela variaveis experiéncia com a marca e engajamento com
a marca. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as variaveis

influenciam a satisfacéo.

Para esta relacdo, o modelo de regresséo linear multipla € representado da seguinte

forma:
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Satisfacao = B0+ BlExperiéncia + f2Engajamento + ¢

Graficamente representa-se da seguinte forma:

Experiéncia com a

marca \

Satisfacédo

Engajamento com a

marca

Figura 7- Submodelo da Satisfagéo

Apos a analise deste submodelo, verificou-se que ndo existiu exclusdo de qualquer

variavel, como representado na tabela seguinte:

R2 . Beta
Adjusted Standardized
0,712 0,709 | 287,382 0,000 | Constant 0,993 4,235 0,000
Engajamento 0,663 0,696 | 10,798 0,000
Experiéncia 0,200 0,170 2,632 0,009

Tabela 22- Resultados do submodelo da Satisfacéo

De acordo com os dados da Tabela 22, a regressao linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Satisfacdao = 0,993 + 0,200Experiéncia + 0,663Engajamento + ¢

O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,712 e R2 Adjusted foi de 0,709, deste modo o
modelo aqui aplicado permite explicar 71,2% da variancia da satisfacdo sendo que as

variaveis engajamento com a marca e experiéncia com a marca explicam a satisfacao.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste

submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F
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tem o valor de 287,382, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

22, testamos as seguintes hipdteses:

H2: A experiéncia com a marca influencia positivamente a satisfacdo com a

marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel experiéncia
com a marca representa um aumento de 0,200 (p=0,009) na variavel satisfacdo com a
marca com um beta standardized de 0,170. A variavel experiéncia com a marca influencia
positivamente a variavel satisfacdo com a marca. Depois de analisados os resultados, é

possivel afirmar que H: é corroborada.

H7: O engajamento com a marca influencia positivamente a satisfagdo com a

marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel engajamento
com a marca representa um aumento de 0,663 (p=0,000) na varidvel satisfacdo com a
marca com um beta standardized de 0,696. A variavel engajamento com a marca
influencia positivamente a variavel satisfacdo com a marca. Depois de analisados 0s

resultados, € possivel afirmar que H7 é corroborada.

5.2.3 Submodelo do Amor a marca

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel amor a
marca, sendo explicada pela variavel independente experiéncia com a marca e pelas
variaveis identificagdo com a marca, satisfacdo com a marca e engajamento com a marca.
A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as variaveis influenciam o

amor a marca

Para esta relacdo, 0 modelo de regressao linear multipla é representado da seguinte

forma:
Amor = B0 + B1Experiéncia + B2Satisfacdo + B3ldentificacdo + [4Engajamento + €

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

o1



Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

Figura 8- Submodelo do Engajamento com a marca

Experiéncia com a

marca

Engajamento com a

marca

Amor a marca

Identificacdo com a

marca

Satisfacdo com a

marca

Apbs a analise deste submodelo, verificou-se que ndo existiu exclusdo de qualquer

variavel, como representado na tabela seguinte:

_RZ = Sig Beta_
Adjusted Standardized
0,882 0,880 | 433,660 0,000 | Constant -0,234 -1,469 0,143
Engajamento 0,285 0,298 4,669 0,000
Experiéncia 0,386 0,326 7,706 0,000
Identificacéo 0,107 0,145 3,543 0,000
Satisfagéo 0,259 0,257 5,911 0,000

Tabela 23- Resultados do submodelo do Amor a marca

De acordo com os dados da Tabela 23, a regressao linear multipla do submodelo que se
esta a testar representa-se na seguinte formula:

Amor = —0,234 + 0,386Experiéncia + 0,259Satisfacdo + 0,107Identificacdo + 0,285Engajamento + €
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O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,882 e R2 Adjusted foi de 0,880, deste modo o
modelo aqui aplicado permite explicar 88,2% da variancia do amor a marca, sendo que
as variaveis experiéncia, satisfacdo, identificacdo e engajamento com a marca explicam

0 amor a marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F
tem o valor de 433,660, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

23, testamos as seguintes hipoteses:
H3: A experiéncia com a marca influencia positivamente o amor a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel experiéncia
com a marca representa um aumento de 0,386 (p=0,000) na varidvel amor & marca com
um beta standardized de 0,326. A variavel experiéncia com a marca influencia
positivamente a varidvel amor a marca. Depois de analisados os resultados, € possivel

afirmar que Hs é corroborada.
H5: A identificagdo com a marca influencia positivamente o amor a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel identificacéo
com a marca representa um aumento de 0,107 (p=0,000) na varidvel amor a marca com
um beta standardized de 0,145. A variavel identificagdo com a marca influencia
positivamente a variavel amor a marca. Depois de analisados os resultados, € possivel

afirmar que Hs ¢é corroborada.
H6: A satisfacdo com a marca influencia positivamente o amor a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel satisfacdo
representa um aumento de 0,259 (p=0,000) na variavel amor a marca com um beta
standardized de 0,257. A varidvel satisfagdo influencia positivamente a variavel amor a

marca. Depois de analisados os resultados, € possivel afirmar que Hs € corroborada.
H9: O engajamento com a marca influencia positivamente 0 amor a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel engajamento

com a marca representa um aumento de 0,285 (p=0,000) na variavel amor a marca com
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um beta standardized de 0,298. A varidvel engajamento com a marca influencia
positivamente a varidvel amor a marca. Depois de analisados os resultados, é possivel

afirmar que Hs é corroborada.

5.2.4 Submodelo do Engajamento com a marca

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela variavel engajamento
com a marca, sendo explicada pela variavel independente envolvimento com a marca e
pela variavel identificacdo com a marca. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de

gue modo as variaveis influenciam o engajamento com a marca.

Para esta relacdo, 0 modelo de regressao linear multipla € representado da seguinte

forma:
Engajamento com a marca = 0 + fl1Envolvimento + f2ldentificagdo + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Envolvimento com a

marca

Engajamento com a

marca

Identificacdo com a

marca

Figura 9- Submodelo do Engajamento com a marca

Apbs a analise deste submodelo, verificou-se que ndo existiu exclusdo de qualquer

variavel, como representado na tabela seguinte:
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R2 . Beta
Adjusted Standardized
0,803 0,801 | 473,525 0,000| Constant 1,190 7,916 0,000
Envolvimento 0,656 0,714| 12,359 0,000
Identificacéo 0,156 0,204 3,528 0,001

Tabela 24- Resultado do submodelo do Engajamento com a marca

De acordo com os dados da Tabela 24, a regressao linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Engajamento = 1,190 + 0,656Envolvimento + 0,156Identificacdo + ¢

O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,803 e R2 Adjusted foi de 0,801, deste modo o
modelo aqui aplicado permite explicar 80,3% da variancia do engajamento com a marca,
sendo que as varidveis envolvimento e identificacdo explicam o engajamento com a

marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F
tem o valor de 473,525, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

24, testamos as seguintes hipoteses:

H4: A identificacdo com a marca influencia positivamente o engajamento com a

marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel identificacdo
com a marca representa um aumento de 0,156 (p=0,001) na variavel engajamento com a
marca com um beta standardized de 0,204. A varidvel identificacio com a marca
influencia positivamente a variavel engajamento com a marca. Depois de analisados 0s

resultados, € possivel afirmar que Ha € corroborada.

H8: O envolvimento com a marca influencia positivamente o engajamento com a

marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel
envolvimento com a marca representa um aumento de 0,656 (p=0,000) na variavel
engajamento com a marca com um beta standardized de 0,714. A variavel envolvimento
com a marca influencia positivamente a variavel engajamento com a marca. Depois de

analisados os resultados, € possivel afirmar que Hs € corroborada.
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5.2.5 Submodelo da Lealdade a marca

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela varidvel Lealdade a
marca, sendo explicada pelas varidveis engajamento com a marca e amor a marca. A partir

deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo as variaveis influenciam a lealdade.

Para esta relacdo, 0 modelo de regresséo linear multipla € representado da seguinte

forma:

Lealdade = 0+ f1Engajamento + fAmor + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Engajamento com a

marca

Lealdade

Amor a marca

Figura 10- Submodelo da Lealdade

Apbs a analise deste submodelo, verificou-se que ndo existiu exclusdo de qualquer

variavel, como representado na tabela seguinte:

R2 . Beta
Adjusted Standardized

0,778 0,776 | 408,592 0,000 | Constant 0,785 4,450 0,000

Engajamento 0,503 0,521 7,253 0,000

Amor 0,391 0,383 5,330 0,000

Tabela 25- Resultados do submodelo da Lealdade
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De acordo com os dados da Tabela 25, a regresséo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Lealdade = 0,785 + 0,503Engajamento + 0,391Amor + ¢

O coeficiente de determinacéo R2 foi de 0,778 e R2 Adjusted foi de 0,776, deste modo o
modelo aqui aplicado permite explicar 77,8% da variancia da lealdade, sendo que as

variaveis engajamento com a marca e amor a marca explicam a lealdade a marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F
tem o valor de 408,592, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipoteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela

25, testamos as seguintes hipoteses:
H10: O engajamento com a marca influencia positivamente a lealdade a marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel engajamento
com a marca representa um aumento de 0,503 (p=0,000) na variavel lealdade a marca
com um beta standardized de 0,521. A variavel engajamento com a marca influencia
positivamente a variavel lealdade a marca. Depois de analisados os resultados, é possivel
afirmar que H.o é corroborada.

H12: O envolvimento com a marca influencia positivamente o engajamento com a

marca.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel amor a
marca representa um aumento de 0,391 (p=0,000) na variavel lealdade a marca com um
beta standardized de 0,383. A varidvel amor a marca influencia positivamente a variavel
lealdade & marca. Depois de analisados os resultados, é possivel afirmar que Hu: é

corroborada.

5.2.6 Submodelo do Passa-Palavra Positivo da marca

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela variavel passa-

palavra positivo, sendo explicada pelas variaveis engajamento com a marca, amor a marca

57



Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

e lealdade a marca. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo estas

variaveis influenciam o passa-palavra positivo da marca.

Para esta relacdo, 0 modelo de regresséo linear multipla é representado da seguinte

forma:

WOM = B0 + f1Engajamento + [2Amor + B3Lealdade + ¢

Graficamente, representa-se da seguinte forma:

Figura 11- Submodelo do Passa-palavra positivo

Engajamento com a

marca

Amor a marca

Lealdade

Apos a analise deste submodelo, verificou-se que ndo existiu exclusdo de qualquer

variavel, como representado na tabela seguinte:

R2 . Beta
Adjusted Standardized
0,897 0,895 | 672,001 0,000 | Constant -0,377 -2,509 0,013
Amor a
marca 0,132 0,120 2,314 0,022
Engajamento 0,524 0,506 9,315 0,000
Lealdade 0,384 0,358 7,997 0,000

Tabela 26- Resultados do submodelo do Passa-palavra positivo

De acordo com os dados da Tabela 26, a regressdo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

WOM = —0,377 + 0,524Engajamento + 0,132Amor + 0,384Lealdade + ¢
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O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,897 e R2 Adjusted foi de 0,895, deste modo o
modelo aqui aplicado permite explicar 89,7% da variancia do WOM, sendo que as

varidveis engajamento com a marca e amor a marca e lealdade a marca explicam o WOM.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F
tem o valor de 672,091, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela
26, testamos as seguintes hipéteses:

H11: O engajamento com a marca influencia positivamente o WOM+.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel engajamento
com a marca representa um aumento de 0,524 (p=0,000) na variavel WOM+ com um beta
standardized de 0,506. A variavel engajamento com a marca influencia positivamente a
varidvel WOM+. Depois de analisados os resultados, € possivel afirmar que Hi é

corroborada.
H13: O amor a marca influencia positivamente 0 WOM+.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel amor a
marca representa um aumento de 0,132 (p=0,022) na variavel WOM+ com um beta
standardized de 0,120. A variavel amor a marca influencia positivamente a variavel

WOM-+. Depois de analisados os resultados, € possivel afirmar que His € corroborada.
H14: A Lealdade a marca influencia positivamente 0 WOM+.

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel lealdade
representa um aumento de 0,384 (p=0,000) na variavel WOM+ com um beta standardized
de 0,358. A variavel lealdade influencia positivamente a variavel WOM+. Depois de

analisados os resultados, é possivel afirmar que Hi4 € corroborada.

5.3 Conclusao

No presente capitulo foram apresentados os resultados estatisticos e a sua
respetiva discussdo. No estudo em particular, usando o modelo de regressao linear

multipla, foi possivel corroborar todas as catorze hipoteses em estudo.
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H1: A experiéncia com a marca influencia positivamente a identificacdo com a marca. | Corroborada
H2: A experiéncia com a marca influencia positivamente a satisfagéo. Corroborada
H3: A experiéncia com a marca influencia positivamente o amor a marca. Corroborada
H4: A identificacdo com a marca influencia positivamente o engajamento com a | Corroborada
marca.

H5: A identificacdo com a marca influencia positivamente 0 amor a marca. Corroborada
H6: A satisfacdo com a marca influencia positivamente o amor a marca. Corroborada
H7: O engajamento com a marca influencia positivamente a satisfacdo com a marca | Corroborada
H8: O envolvimento com a marca influencia positivamente o engajamento com a | Corroborada
marca.

H9: O engajamento com a marca influencia positivamente o amor a marca. Corroborada
H10: O engajamento com a marca influencia positivamente a lealdade a marca. Corroborada
H11: O engajamento com a marca influencia positivamente 0 WOM da marca. Corroborada
H12: O envolvimento com a marca influencia positivamente o engajamento com a | Corroborada
marca.

H13: O amor & marca influencia positivamente o WOM da marca. Corroborada
H14: A Lealdade & marca influencia positivamente o WOM da marca. Corroborada

Tabela 27- Resumo das hipoteses testadas
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6 CONCLUSAO

6.1 Discussao de resultados

A presente investigacdo permitiu apurar quais as determinantes da lealdade e, de
forma particular, & marca Sony PlayStation. O estudo permitiu evidenciar quais as
varidveis mais importantes para a determinacdo da lealdade a uma marca. Foram
analisadas as seguintes varidveis como determinantes da lealdade: experiéncia com a
marca, identificacdo com a marca, satisfacdo com a marca, envolvimento com a marca,
engajamento com a marca e amor a marca. O WOM+ surge como consequéncia da

lealdade.

Como foi referido no capitulo 5, a experiéncia com a marca tem influéncia direta

na identificacdo com a marca (Feiz & Moradi, 2020; J. Kumar & Nayak, 2018).

A experiéncia com a marca € 0 engajamento com a marca revelaram-se como
antecedentes da satisfacdo com a marca, embora a experiéncia com a marca ndo de uma

forma t&o acentuada como o engajamento com a marca (Hollebeek, 2011).

Em relacdo ao amor a marca, as variaveis com impacto direto sdo o engajamento
com a marca, a experiéncia com a marca, a identificacdo com a marca e a satisfacdo com
a marca. De salientar que as variaveis experiéncia com a marca e engajamento com a
marca tiveram maior impacto (Anwar & Jalees, 2020; Huang, 2017; Islam et al., 2020;
Ooi et al., 2020), sendo que a variavel identificacdo com a marca foi a que teve menor

impacto na analise do amor a marca.

No que toca ao engajamento com a marca, as variaveis identificacdo com a marca
e envolvimento com a marca sdo as varidveis determinantes, sendo que a variavel

envolvimento com a marca é a que tem maior impacto (Gummerus et al., 2012).

Relativamente a variavel central deste estudo, a lealdade, cumpre dizer que as
variaveis engajamento com a marca e amor a marca sdo as que assumem uma influéncia
decisiva na lealdade, sendo que o engajamento é a que tem maior impacto (Brodie et al.,
2011; Chen et al., 2020; Joshi & Garg, 2021; Susanti et al., 2021). Neste ponto, €
importante perceber que o engajamento com a marca, um conceito relativamente recente
a nivel de estudo, tem foco em varias variaveis, e, analisando a revisdo de literatura,
percebemos que tanto o engajamento como o amor sdo “pecas” importantes a nivel da

criacdo de lealdade a uma marca/produto/servico.
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Por Gltimo, e ndo menos importante, temos as variaveis que sdo determinantes do
WOMH+, em que se destacam o0 engajamento com a marca, 0 amor a marca e a lealdade a
marca, sendo que o engajamento com a marca é mais uma vez peca fundamental neste
puzzle (T. J. Brown et al.,, 2005; de Matos & Rossi, 2008). Falando bem da
marca/produto/servigo, 0 consumidor gasta recursos como 0 tempo (engajamento),

demonstra respeito pela marca/produto/servico (amor) e defende a marca (lealdade).

6.2 Recomendacdes e limitagdes do estudo

Os resultados obtidos nesta investigagdo permitem aos gestores, aos
administradores e, essencialmente, aos marketeers perceberem o foco e os fatores que
podem levar os seus clientes a criar lealdade & sua marca, produto ou servico. E
importante que se centrem em criar relacées duradouras, como novos “desafios” para os
seus clientes, de modo a que estes estejam dispostos a gastar recursos e mantenham a

“chama” acesa.

Em relacdo as limitacdes do estudo, podemos destacar a utilizacdo de uma amostra
por conveniéncia de 236 consumidores, uma vez que as respostas foram obtidas através
de um grupo muito especifico de consumidores, o que pode influenciar os resultados do
estudo. Além do mais, o estudo foi transversal e ndo longitudinal.
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Questionario

Marca Sony PlayStation

O presente questionario é realizado no ambito de uma dissertagdo de Mestrado de
Marketing e Negdcios Internacionais realizado na Coimbra Business School/ISCAC.

O principal objetivo do estudo é perceber de que forma as diversas variaveis antecedeste
a Lealdade a uma marca afetam a mesma. A marca em estudo é a Sony PlayStation. A
realizacéo do inquérito é para fins académicos, pelo que os seus dados ficardo totalmente
confidenciais. A sinceridade dos inquiridos é essencial para o apuramento de resultados
deste estudo.
Desde ja, um agradecimento especial pela sua contribuic&o.

*Obrigatdrio

1.As afirmagdes que se seguem referem-se a marca Sony PlayStation, tendo como
concorrentes no mercado de consolas a Microsoft (XBOX) e Nintendo (Nintendo
Switch). Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das

afirmacdes que se seguem:
Numa escala de 1 a 7 (1-Discordo totalmente a 7-Concordo totalmente), assinale a sua opinido no circulo
correspondente

1. Do ponto de vista sensorial, esta marca é estimulante. *

Marcar apenas uma oval.

2. Esta marca induz sentimentos e emocdes. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHwWw5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

1/14
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3. Eutenho fortes emocgdes por esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

4. Esta marca é uma marca emocional. *

Marcar apenas uma oval.

5. Ser cliente desta marca desperta em mim experiéncias sensoriais interessantes. *

Marcar apenas uma oval.

6. Esta marca apela fortemente aos meus sentidos. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOQEi8P-D-wYPguRJY/edit

2/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

7. Estou satisfeito com a decisdo de comprar a minha marca preferida. *

Marcar apenas uma oval.

8. A minha escolha de comprar a minha marca preferida foi sensata. *

Marcar apenas uma oval.

9. Sinto-me bem ao considerar esta marca como sendo a minha marca preferida. *

Marcar apenas uma oval.

10. Penso que tomei a deciséo certa quando decidi comprar a minha marca
favorita. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

3/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

11. Se eu tivesse de fazer tudo novamente, os sentimentos seriam iguais ao
comprar a minha marca favorita. *

Marcar apenas uma oval.

12. Esta marca é maravilhosa. *

Marcar apenas uma oval.

13. Esta marca € um encanto. *

Marcar apenas uma oval.

14. Esta marca faz-me sentir muito feliz. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

4/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

15. Eu amo esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

16. Esta marca da-me um enorme prazer. *

Marcar apenas uma oval.

17. Sou um apaixonado por esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

18. Se aloja onde geralmente fago as compras néo tiver esta marca disponivel, adio
a compra ou vou comprar a outra loja. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHwWw5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

5/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

19. Quando eu preciso de comprar este produto, esta marca € a minha primeira
escolha. *

Marcar apenas uma oval.

20. A minha inteng&o é continuar a usar esta marca no futuro. *

Marcar apenas uma oval.

21. Eu considero-me leal a esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

22. E muito provavel que volte a comprar esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

6/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

23. Euvoltarei a comprar esta marca quando precisar de um produto semelhante. *

Marcar apenas uma oval.

24. Prefiro passar sem esta marca em vez de comprar outra. *

Marcar apenas uma oval.

25.  Tenho recomendado esta marca a muitas pessoas. *

Marcar apenas uma oval.

26. Eu falo bem desta marca aos meus amigos. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOQEi8P-D-wYPguRJY/edit
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

27. Eutento espalhar o bom nome desta marca. *

Marcar apenas uma oval.

28. Estou constantemente a fazer boa publicidade desta marca. *

Marcar apenas uma oval.

29. Esta marca € muito valiosa para mim. *

Marcar apenas uma oval.

30. Tenho orgulho em usar esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

8/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

31. Estou entusiasmado com esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

32. Estou muito interessado nesta marca. *

Marcar apenas uma oval.

33. Os sucessos da marca S0 0S meus Sucessos. *

Marcar apenas uma oval.

34. Eu estou muito interessado no que 0s outros pensam sobre a marca. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOQEi8P-D-wYPguRJY/edit

9/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

35. Quando falo da marca, costumo referir nés ao invés de eles. *

Marcar apenas uma oval.

36. Quando alguém elogia a marca, eu sinto-o como um elogio pessoal. *

Marcar apenas uma oval.

37. Quando alguém critica a marca, eu sinto-a como uma critica pessoal. *

Marcar apenas uma oval.

38. Devido as minhas atitudes pessoais, sinto que esta € a marca que deve ser
importante para mim. *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOQEi8P-D-wYPguRJY/edit

10/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

39. Por causa dos meus valores pessoais, sinto que esta € a marca que deve ser
importante para mim. *

Marcar apenas uma oval.

40. Esta marca é muito importante para mim pessoalmente. *

Marcar apenas uma oval.

41. Em comparagdo com outras marcas, esta marca é importante para mim. *

Marcar apenas uma oval.

42. Estou interessado nesta marca. *

Marcar apenas uma oval.

2. Informagé&o para caraterizar o perfil dos inquiridos:
Selecione a opgao que mais se adequa ao seu perfil.

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

11714
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

43. Sexo*

Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

44. I|dade

Marcar apenas uma oval.

<18

18-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55

55-60
>60

45. NuUmero de pessoas do agregado familiar *
Marcar apenas uma oval.

1
2
3
4
5

6 ou mais

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

12/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

46. Estado civil *

Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Unido de facto
Divorciado(a)

Viavo(a)

47. Profisséo *

Marcar apenas uma oval.

Estudante
Trabalhado-Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador independente
Desempregado(a)

Reformado(a)

48. Nivel de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

1° ciclo

2° ciclo

3° ciclo

Ensino secundario
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

https://docs.google.com/forms/d/1IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit 13/14
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Determinantes da lealdade a marca: estudo empirico aplicado a Sony PlayStation

49. Numero de horas semanais que usa a sua consola *
Marcar apenas uma oval.

<1
1-3
4-6
7-10
>10

3. Muito obrigada pela realizagdo do questionario
O seu contributo foi fundamental para a realizagéo deste trabalho cientifico.

https://docs.google.com/forms/d/IMfEKGWMa3V6YjHO8jHww5pCguZEOEi8P-D-wYPguRJY/edit

1414
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