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Para fazer face a crescente competitividade no mercado, com iniUmeras
marcas e produtos diferentes que satisfazem uma mesma necessidade/desejo,
0s gestores de marca devem unir esforcos no sentido de destacar a sua marca
das demais. Assim, é importante criar um relacionamento forte com o cliente e
satisfazé-lo, de modo a torna-lo leal. Partindo destas ideias, e definindo-se
como variaveis o relacionamento com a marca, 0 amor a marca, a satisfacédo e
a lealdade, realizou-se o presente trabalho, que tem como objectivos principais
contribuir para clarificar a relagéo de ordem causal entre as variaveis
relacionamento com a marca, amor a marca, satisfacéo e lealdade e conhecer
qual a importancia relativa das varidveis amor a marca e relacionamento com a
marca na satisfacéo e destas na lealdade. Para auxiliar a investigacéo, e
cientes da importancia do sector automavel na industria, recorremos a trés
conhecidas marcas automoveis — Renault, Toyota e Ford. Concluiu-se que o
relacionamento com a marca e o amor sentido pela mesma tendem a contribuir
para a satisfacdo do consumidor e esta para a sua lealdade.



keywords

abstract

Brand, Marketing, Consumer Behaviour, Behavioral Intention, Brand Love,
Brand Relationship, Satisfaction, Brand Loyalty, Renault, Toyota, Ford.

To contest the increasing competitiveness in the market, with numerous brands
and products that satisfy the same need/desire, the brand managers should
work hard to highlight its brand from the others. Thus is important to create a
strong relationship with the client and satisfy him, in order to make him loyal.
Based on these ideas, and defining variables as brand relationship, brand love,
satisfaction, and loyalty, this research project aimed at helping to clarify the
relationship of causal order among the variables brand relationship, brand love,
satisfaction and loyalty and to know the importance of the variables brand love
and brand relationship in satisfaction and those in loyalty. To support the
research and aware of the importance of the automobile industry, we used
three well-known car brands — Renault, Toyota and Ford. The research was
concluded that the brand relationship and brand love tend to contribute to
satisfaction and this to loyalty.
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Introducao

A marca ndo tem uma origem bem definida mas podemos situd-la nas primeiras
marcac¢Oes dos animais feitas pelos criadores e, pouco mais tarde, para diferenciar o pdo
e pecas de olaria e ceramica. Contudo, o verdadeiro uso em massa do termo deu-se apds
a Revolucdo Industrial. Muitas das marcas de consumo actual datam desse periodo: as
maquinas de costura Singer, as bebidas da Coca-Cola, os rolos fotograficos Kodak, entre
outros (Blackett, 2005).

A AMA — American Marketing Association (2008) entende a marca como um nome,
termo, design, simbolo, ou alguma outra caracteristica que identifica o bem ou servico de
um vendedor, distinguindo-o dos demais vendedores.

Motivada pelo mercado, cada vez mais competitivo, a vasta oferta de bens e
servicos similares obriga a um maior esforco por parte das empresas na altura de delinear
as estratégias de diferenciacdo dos seus produtos face aos dos concorrentes. Muitas
destas estratégias passam precisamente pelo conceito da marca, pois esta tornou-se um
forte factor de influéncia sobre os consumidores. A marca de um bem/servigo é o capital
principal das empresas, a sua identidade prépria. Os gestores das marcas devem procurar
perceber o que motiva os clientes, as suas necessidades, o que os deixa satisfeitos, de
forma a prever as suas intengdes de comportamento e lutando para que as mesmas
tendam para a lealdade.

Nesta investigagdao, procura-se contribuir para melhorar o conhecimento das
varidveis que contribuem para a lealdade do consumidor. Assim, apds uma revisdo de
literatura e da recolha de dados de fontes secundarias, desenvolveu-se um questionario
destinado a conhecer a percep¢dao dos consumidores de trés marcas automoveis
(Renault, Toyota e Ford) sobre o amor a marca, o relacionamento com a marca, a
satisfacdo e a lealdade. A escolha das marcas prende-se com o facto de terem sido
classificadas, segundo o ACP — Automodvel Clube de Portugal (2009) e Reis (2009), as
marcas mais bem sucedidas em termos do nivel de vendas. A recolha de dados, mediante

o questiondrio, ocorreu em trés zonas geograficas: Baixo Vouga, Grande Porto e Tamega,



segundo classificacdo do INE — Instituto Nacional de Estatistica (2009), de acordo com os
NUTS .

Deste modo, os objectivos principais deste estudo sdo: contribuir para clarificar a
relacdo de ordem causal entre as variaveis relacionamento com a marca, amor a marca,
satisfagdo e lealdade do consumidor e conhecer qual a importancia relativa das varidveis
amor a marca e relacionamento com a marca na satisfacdo e destas na lealdade.

Esta dissertagdao apresenta-se dividida em sete capitulos, além da introdugao e das
conclusdes, sendo que do primeiro ao quarto capitulo é feita uma revisdo de bibliografia.

O primeiro capitulo centra-se na origem do conceito de marca, onde se inclui as
diversas definicbes existentes e modelos que conduzem a construcdo de uma marca
forte.

No segundo capitulo, é abordada a relagdo entre o consumidor e a marca, onde o
marketing assume um papel preponderante e onde se abordam aspectos que motivam o
comportamento do consumidor, como a publicidade e a emocao.

O terceiro capitulo dedica-se a conceptualizacdo da satisfacdo, seus antecedentes e
consequentes, bem como a definicdo de amor a marca.

J4 o quarto capitulo aborda a lealdade e outras questdes inerentes, como os niveis
de lealdade que os consumidores podem ter com a marca.

O quinto capitulo faz uma breve resenha da histéria de cada uma das marcas sobre
as quais a investigacdo empirica recai.

O sexto capitulo refere-se a concepg¢ao empirica propriamente dita, contendo a
descricdo do campo de investigacdo, os objectivos, o modelo relacional, a definicdo das
hipdteses, a metodologia usada para se proceder a investigacdo e a caracterizacdo da
amostra.

Por fim, o sétimo capitulo refere-se a analise dos dados e resultados, onde sdo
analisadas as varidveis isoladamente (relacionamento com a marca, amor a marca,
satisfacdo e lealdade), finalizando com a andlise de regressao.

A dissertacdo termina com as devidas conclusdes, assim como com as limitacdes
encontradas durante a realizacdo da mesma e com propostas para possiveis investigacées

futuras.






1. Marca: origem e definicées

1.1. Origem da marca

O termo “marca” surgiu associado ao acto de marcar. As marcas eram feitas no
gado, para que os criadores do mesmo distinguissem os seus animais dos demais. Esta
situacdo era especialmente importante para os criadores que possuiam rebanhos de
maior qualidade e, consequentemente, de marcas mais reconhecidas e procuradas nas
trocas comerciais. Ou seja, a finalidade era identificar e distinguir os produtos (Blackett,
2005; Marcating, 2009). O mesmo se realizava no pdo, onde os padeiros eram obrigados a
deixar a sua marca (para identificar agqueles que vendiam o pdo com peso inferior ao de
lei) e, ainda, nas pecas de olaria e ceramica (Blackett, 2005; Marcating, 2009).

Contudo, a verdadeira evolucdo do termo “marca” deu-se apdés a Revolugdo
Industrial. Apds esta época, um verdadeiro consumo em massa levou ao desenvolvimento
da marca e ao processo de gestdao da mesma. A marca passou, entdo, a possuir um
potencial de crescimento do negdcio, que se devia a revolucdo tecnolégica e aos
melhores meios de comunicacao e distribuicdo (Marcating, 2009).

A marca assume o papel de ferramenta estratégica, que auxilia a conquista de
vantagens competitivas e que incorpora valores distintos e diferenciadores para o

consumidor (Marcating, 2009).

1.2. Conceitos de marca

A evolugdo do papel das marcas na sociedade e nas organizagdes e a sua definigdo
enguanto conceito é uma questdo que muitos autores debatem ainda hoje.

Segundo o INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial (2008), a marca é um
sinal que identifica no mercado os bens ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos

de outras empresas.



Pimentel (2007, p. 21) citando Kim, refere que “um produto é uma coisa fisica...
uma marca ndo tem propriedades tangiveis, fisicas ou funcionais... contudo é t3o real
como um produto. Separada, abstracta, efémera... existe como um mito na imaginacao
do consumidor”.

Também a AMA — American Marketing Association (2008) se pronuncia a esse
respeito, definindo a marca como um nome, termo, design, simbolo, ou alguma outra
caracteristica que identifica o bem ou servico de um vendedor, distinguindo-o dos demais
vendedores. Para a AMA, a marca pode identificar um bem/servico, uma familia de
bens/servicos, ou todos os bens/servicos de um vendedor.

Depois do exposto, pode-se depreender que a marca cria valor para o consumidor e
para a empresa.

A marca possui diversas definicdes, ou, usando as palavras de Leslie de Chernatony
e Francesca Dall’ Olmo Riley (1998), temas. Num esforco de tentarem definir melhor o
conceito de marca, socorrendo-se de analise de literatura e, ainda, de opinides de
especialistas na area, as referidas autoras conseguiram agregar, entdo, esses temas da

marca, como é sucintamente apresentado nos quadros 1, 2 e 3.

Funcdo

Quadro 1 - Os diferentes temas da marca

Definigdo

Autorf(es)

Explicagdo

A marca como
instrumento
legal

A marca como
logétipo

A marca como

empresa

A marca como
abreviatura

A marca funciona como uma declaragéo legal
de propriedade.

A marca é usada para designar a propriedade
legal.

A marca é um nome, um termo, um simbolo,
um determinado design, ou uma combinagdo
de varios destes elementos. Tem o objectivo
de identificar e, consequentemente,
diferenciar.

A marca pode fazer com que a identidade
corporativa seja imediatamente reconhecida.

A marca é vista como o conjunto de todas as
ligagdes mentais que rodeiam o consumidor.

A marca proporciona determinados atalhos na
mente (memaria)...

... que levam a que os consumidores, no
momento da compra, optem por marcas que
reconhecem.

Crainer, 1995

Broadbent e
Cooper, 1987

American
Marketing
Association, 1960

The Economist,
1994

Brown, 1992
Jacoby, J., Szybillo,

G. e Busato-
Schach, J., 1977

Chevan, 1992

Criar uma marca implica um
investimento, logo as empresas
procuram um titulo de propriedade
legal, como forma de protecgdo contra
imitagdes.

O logétipo permite que uma marca se
diferencie das demais marcas
existentes, ou seja, dos concorrentes.

Os bens/servigos de determinada marca
funcionam como uma extensdo da
personalidade da empresa.

A marca representa caracteristicas
funcionais e emocionais, apelando a
determinados pensamentos e,
normalmente, a consequente decisdo
de compra por parte do consumidor. As
actividades de marketing encontram-se
ligadas a mente do consumidor, por
forma a que se crie a identidade da
marca.

Fonte: Adaptado de De Chernatony e Dall’ Olmo Riley (1998)



A marca é vista como um dos principais pilares estratégicos das empresas,

permitindo uma actuagao sustentavel, num ambiente em constante mutacgao.

Quadro 2 - Os diferentes temas da marca (continuagao)

Fungdo Definigdo Autorf(es) Explicagdo

A aquisicdo de bens ou servigos implica risco

i Bauer, 1960
A marca como para os clientes. A marca funciona como uma garantia
reducdo do risco As marcas incutem confianca aos de qualidade, diminuindo o risco.
) Assael, 1995
consumidores.
A posse de uma identidade proporciona
A marca assenta mais no que o produto beneficios que vdo além da "simples"
A marca como representa (a sua esséncia, o seu protecgdo face a concorréncia: permite
sistema de significado) do que no produto em si. Inclui Kapferer, 1992 que a empresa obtenha lucros.
identidade o nome da marca, o seu logétipo, o seu Comunica a esséncia da marca, ou seja,
design, a sua embalagem, etc. o significado que existe por detras da

marca.
A imagem da marca tem um papel relevante

na mente do consumidor, ja que ele reage B, 1656 ) ) )
n3o a realidade, mas a percepgdo que ele 4 Quando existe uma disparidade entre a

identidade da marca (a mensagem que
a empresa quer passar ao consumidor)

tem de realidade.

A marca como As marcas sd3o imagem de atributos

imagem na mente funcionais e psicolégicos. Martineau, 1959 e 3 imagem da marca (a mensagem que
do consumidor A Imagem da marca & tudo aquilo que o o consumidor realmente percepciona),
R e A e Newman, 1957 € necessario haver uma mudanca de
. estratégia.
A marca é a ideia que o consumidor tem do )
X Pitcher, 1985
bem/servigo.
Os consumidores encontram valor na
marca, no seu patriménio, na sua
experiéncia pessoal com a marca e isso Clark, 1987 As decisGes do consumidor encontram-

reflecte a posicio do consumidor se relacionadas com os seus valores

pessoais e culturais. As empresas

A GIEIER @I relativamente a essa mesma marca.
sistema de A opcdo de escolha da marca é feita com o Sheth, J., devem e c.onta nao apenas a
valores objectivo de satisfazer determinados Newman, B., e capfaudade fur\Clc.)naI i e .mas
e ElEES 6o EERSuTTEs Gross, B., 1991 também a relevancia que determinados

valores tém para o consumidor e o

Os valores constituem uma ligagdo entre os L
gac significado que a marca tem.

consumidores e os marketers (profissionais Clark, 1987
de marketing).

Fonte: Adaptado de De Chernatony e Dall’ Olmo Riley (1998)

A marca funciona como um veiculo de comunicacdo entre a empresa e o
consumidor. Ou seja, a empresa, como emissora, emite a mensagem acerca da sua
marca. A empresa criou, anteriormente, uma identidade para a sua marca e, agora, cabe-
Ihe transmiti-la. O consumidor, como receptor desta mensagem, cria o que, para ele, é a
imagem da marca (e o que o consumidor interpretou daquilo que foi emanado pela
organizacao). Ao receber o feedback por parte do consumidor, a empresa pode avaliar se

estd a passar correctamente a sua mensagem, isto é, se a imagem que definiu para a



marca é a imagem que os consumidores tém dessa mesma marca e, em caso de

discrepéancia, proceder a um reajuste.

Quadro 3 - Os diferentes temas da marca (continuagao)

Fungdo Definigdo Autorf(es) Explicagdo
A diferenciagdo da marca pode ser feita
através de valores simbdlicos. Por exemplo, Keeble, 1991

A marca como
personalidade

A marca como

relacionamento

A marca como
valor
acrescentado

A marca como
entidade
envolvente

os consumidores podem associar a marca a
determinado tipo de pessoas que a usam.

As marcas possuem personalidade, que o
consumidor valoriza para além da sua
utilidade funcional.

Para escolher entre determinadas marcas, o
consumidor avalia a personalidade que cada
marca possui e compara-a com a
personalidade que ele préprio quer
projectar.

Para que a marca tenha uma relagdo com o
consumidor, é necessario que esta (a marca)
tenha uma personalidade respeitavel.

O relacionamento com a marca é uma
extensdo da personalidade da marca.

Se as marcas podem ser personalizadas, os
consumidores ndo sé conseguirdo percebé-
la, como conseguirdo relacionar-se com
elas.

O valor acrescentado sdo os beneficios ndo
funcionais por detras das caracteristicas
funcionais do bem/servigo.

Os consumidores percepcionam um
significado do bem/servigo em questdo que
vai além das caracteristicas funcionais que
esse mesmo bem/servigo possui.

O valor acrescentado é a parte mais
importante da definicdo de uma marca: é
ele que diferencia entre um produto (algo
com uma finalidade funcional) e uma marca
(produto que fornece beneficios funcionais
e, ainda, um valor acrescentado que, por ser
importante para certos consumidores, os
incentiva a aquisicao.

As marcas sdo um bem, um servigo, uma
pessoa ou um local identificaveis, no qual o
comprador/utilizador percepciona um valor
acrescentado Unico, que vai mais ao
encontro das suas necessidades em
detrimento de outras marcas.

As marcas podem ser caracterizadas de
acordo com a sua evolugdo.
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Como as vantagens funcionais de
cada marca estdo constantemente
a ser ultrapassadas pelas marcas
concorrentes, uma forma de
manter a diferenciagdo é através
dos valores psicoldgicos
(publicidade, embalagem).

Assim como os consumidores
agem perante a marca, a marca
passa a agir perante os
consumidores. O reconhecimento
da marca e o respeito pela
personalidade da mesma levam a
criagdo de um vinculo forte entre
a marca e o consumidor e,
consequentemente, a compra
repetida.

Este valor acrescentado permite a
empresa uma diferenciagdo, uma
vantagem competitiva e a
possibilidade de praticar pregos
premium.

As marcas possuem uma
personalidade, oferecendo
beneficios emocionais para além
dos beneficios do bem/servigo.

Fonte: Adaptado de De Chernatony e Dall’ Olmo Riley (1998)



1.3. Construcao da marca

Diversos autores construiram modelos explicativos da construcao das marcas. Entre

esses autores encontram-se: Aaker (1996), Leslie de Chernatony (2001) e Kapferer (1991).

1.3.1.Modelo de construcdo da marca segundo Aaker

Aaker (1996) propde um modelo de identidade da marca que considera ser fulcral
para a construcdo da mesma (figura 1). O objectivo final do modelo consiste no
estabelecimento de uma relagdo forte entre o consumidor e a marca. Segundo o autor, a
identidade fornece direccdo, propdsito e significado a marca. Assim, torna-se pertinente
agregar algumas definicdes dadas por Aaker:

- A identidade da marca é um conjunto unico de associa¢bes da marca que o
estratega da marca aspira a criar ou manter (Aaker, 1996).

- A identidade da marca consiste em doze dimensdes organizadas em quatro
perspectivas — marca como produto, marca como organiza¢éio, marca como pessoa e
marca como simbolo (Aaker, 1996).

As perspectivas anteriormente referidas sdo bastante diferentes entre si, o que leva
a que se considerem diferentes elementos e padrdes da marca, enriquecendo e
diferenciando a identidade. Podem usar-se vdrias perspectivas, ou apenas uma: o
importante é considerar todas as perspectivas existentes e usar a que melhor ajude a
fazer a articulagdo que se deseja na mente do consumidor (Aaker, 1996). Estas
perspectivas serdo desenvolvidas mais a frente.

O desenvolvimento de uma identidade da marca, a proposi¢ao do valor e a posigao
da marca — declaracdes do posicionamento da marca e daquilo que ela promete aos seus
clientes — sdo decisdes estratégicas que fazem todo o sentido (Aaker, 1996).

O modelo ilustrado na figura 1 inicia-se com a analise estratégica da marca. A

analise estratégica necessita de ser vista sob trés perspectivas: andlise dos consumidores,

andlise da concorréncia e andlise interna. A andlise dos consumidores envolve as



tendéncias, as motivagdes e a segmentagao. A analise da concorréncia envolve a imagem
da marca e a posicdo da marca, bem como as forgas e vulnerabilidades dos concorrentes.
A andlise interna inclui a imagem da marca, o patrimdnio da marca, os valores da marca,
as forcgas, as fraguezas, a alma da marca e da organizacdo e, ainda, a ligacdo a outras
marcas. Para o autor, este tipo de analise € um input importante para o desenvolvimento
da identidade da marca, uma vez que é uma andlise detalhada da propria

marca/organizagdo (Aaker, 1996).

Figura 1 - Modelo de constru¢cao da marca segundo Aaker

Fonte: Adaptado de Aaker (1996)



Na definicdo da identidade da marca, a organizacdo pode socorrer-se de quatro

perspectivas, como foi anteriormente referido (Aaker, 1996).

A associagao a marca como produto é uma parte importante da identidade dessa

mesma marca, uma vez que estd directamente ligada a decisdo de escolha (sobre
determinada marca) e a experiéncia de uso (Aaker, 1996).

A associacdo a marca como organizacdo centra-se nos atributos da organizacgdo

(como a inovagdo e o controlo de qualidade), de preferéncia os que se relacionam com os
bens ou servicos. Estes atributos sdo criados pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e
pelas accbes da empresa. Os atributos podem contribuir para a proposicdo de valor e,
ainda, fornecer credibilidade a produtos de uma sub-marca (Aaker, 1996).

A associacdo a marca como pessoa sugere uma identidade da marca mais rica e

mais interessante do que uma associacdo simplesmente baseada em atributos do
produto. A marca pode ser comparada a uma pessoa, com personalidade propria. A
personalidade da marca pode auxiliar, na maior parte das vezes, a que seja criada uma
marca forte: pode ajudar na expressao dos beneficios, pode ser a base do relacionamento
entre o consumidor e a prépria marca e, ainda, pode ajudar a comunicar os atributos do
produto e de que forma essa personalidade contribui para os beneficios funcionais
(Aaker, 1996).

A associagdo a marca como simbolo pode fornecer coesdao e estrutura a uma

identidade e permite que seja mais facil de reconhecer e recordar. A existéncia de um
simbolo pode auxiliar no desenvolvimento da marca, ao passo que ndo o ter pode ser
uma enorme desvantagem. Os simbolos podem ser facilmente memorizaveis e
poderosos, sendo que tém mais significado se envolverem metaforas podendo, nestes
casos, invocar beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressao (Aaker, 1996).

A proposicdo do valor de uma marca é a declaracdo dos beneficios funcionais,

emocionais e de auto-expressao fornecida pela marca e que entregam valor ao cliente. Os

beneficios funcionais sao os mais comuns, sao a base da proposicao do valor.

Normalmente é directamente relacionado com o desempenho funcional do bem ou

servico para o cliente. Os beneficios emocionais estdo presentes quando um cliente, ao

escolher ou utilizar determinada marca, experimenta sentimentos positivos. A identidade
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de uma marca forte deve incluir beneficios emocionais. Os beneficios de auto-expressao

sdo assim denominados uma vez que tanto as marcas como os bens/servigos se tornam
simbolos do prdprio conceito do consumidor. A marca pode, também, fornecer beneficios
de auto-expressdo por consistir numa forma do consumidor comunicar a sua propria
imagem (Aaker, 1996).

Nem sempre uma marca tem o intuito de conduzir a decisdo de compra. Por vezes,
o papel de uma marca principal é apoiar, fornecendo credibilidade para uma sub-marca
da mesma organizacdo, e ndo propriamente fornecer uma proposicao do valor (Aaker,
1996).

O relacionamento entre o consumidor e a marca pode basear-se na proposi¢ao do

valor. Este relacionamento pode também ser emanado directamente da identidade da
marca, especialmente quando a proposi¢ao do valor ndo cria, por si sd, o relacionamento.
Algumas relagbes surgem quando a marca em questdo é considerada como uma
organizacdo ou como uma pessoa, em vez de ser vista como um produto (Aaker, 1996).
Depois de criada a identidade e de especificada a proposi¢do do valor, da-se inicio a

implementacdo. E necessdrio estabelecer os objectivos de comunica¢do e planear e

executar a implementagdo. Assim, o primeiro passo deve ser o estabelecimento da

posicdo da marca. A posicdao da marca é a parte da identidade da marca e da proposicdo

do valor que é activamente comunicada ao publico-alvo e que demonstra uma vantagem
relativamente as marcas concorrentes (Aaker, 1996).

A posicdo estratégica sera valiosamente implementada se uma boa execucdo for
realizada. Para isso, a marca pode socorrer-se da comunicacdo, que deve ser bem
executada, chocando, entretendo e envolvendo a audiéncia. Ao mesmo tempo, deve-se
implementar a estratégia de posicionamento e ligar essa implementacdo ao nome da
marca (Aaker, 1996).

Deve-se investir na monitorizacdo da posicdao da marca (e até mesmo noutros
elementos da identidade da marca). Essa monitorizagdo pode-se ser feita quer a nivel

quantitativo, quer qualitativo (Aaker, 1996).
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1.3.2.Modelo de construcdo da marca segundo Leslie De Chernatony

Leslie De Chernatony (2001) apresenta o que considera ser um processo estratégico
para construir e manter marcas — figura 2.

O modelo tem o seu inicio no desenvolvimento de uma visdo por parte da gestdo de
topo, visao essa que é redefinida ao longo do tempo. Uma boa visdo da marca expressa o
longo-prazo, motivando o staff e encorajando o seu comprometimento, permitindo que
eles interpretem como podem contribuir para o sucesso. A visao é composta por trés

componentes: ambiente futuro, valores e propdsito. O ambiente futuro encoraja a gestao

a pensar qual o ambiente da marca que gostavam de ter dez anos mais tarde. Os valores
orientam o comportamento do staff e mostram a promessa da marca, acrescentando
diferenciacdo a proposta da marca (uma vez que para atrair e servir repetidamente os
consumidores, a marca deve, adicionalmente, ter valores unicos). Por fim, o propdsito
considera de que forma é que o mundo esta a melhorar como consequéncia da marca
(alusdo a responsabilidade social), o que deve incentivar e guiar o staff (De Chernatony,

2001).

Figura 2 - Modelo de constru¢cao da marca segundo Leslie De Chernatony

Fonte: Adaptado de De Chernatony (2001)
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De seguida, é definido, entre outras situacdes, as estratégias e as tacticas que
conduzirdo a visdo (De Chernatony, 2001).

O passo seguinte prende-se com a cultura organizacional. Uma cultura

organizacional apropriada pode fornecer a marca uma vantagem competitiva. Importa
ndo o que os clientes recebem, mas sim a forma como recebem (De Chernatony, 2001).

A cultura organizacional engloba trés componentes: artefactos, valores e normas.
Os artefactos sdo as manifestacdes visiveis do valor da marca, o logétipo, o staff, os
uniformes, entre outros. Espelham os valores que se quer associar a marca. Os valores
sdo transpostos para fora da organizacdo através dos artefactos. As normas sdo
originadas pelos valores. Uma vez auditada a cultura organizacional, deve-se compara-la a
visdo da marca. A cultural organizacional deve ser apropriada, caso contrario deve ser
sujeita a mudancas (De Chernatony, 2001).

Os objectivos da_marca, quantificaveis num determinado periodo de tempo, sdo

originados pela visdo, transmitindo sentido a marca (De Chernatony, 2001).

Segue-se a auditoria a esfera da marca (envolvente). Esta pode ser feita através das

cinco forgas — organizagdo, stakeholders, consumidores, conjunto competitivo, ambiente
macro - que De Chernatony (2001) considera poderem ajudar a melhorar a marca. Em
relacdo a organizacdo, esta deve analisar se os processos estdao coordenados de forma a
assegurar o uso de recursos e a coeréncia da marca. Deve analisar-se, também, se ha
inseguranca por parte do staff em relacdo a promessa da marca ou, ainda, em relagdo a
sua funcdo. Para os stakeholders, é necessdrio verificar se estes estdo alinhados com os
objectivos da organizacdo e promover, se necessario, ac¢bes para encorajar a sua
consisténcia com a marca. E necessario, relativamente aos consumidores, compreender

como se da o seu processo de tomada de decisdo. O conjunto competitivo é percebido

através das preferéncias dos consumidores. Por fim, para o ambiente macro, é necessario

compreender de que forma é que o futuro politico, econdmico, social e tecnologico
poderdo mudar o impacte da marca (De Chernatony, 2001).

A esséncia da marca, ou, por outras palavras, a sua promessa, pode ser analisada

através da demoninada pirdmide da marca (De Chernatony, 2001). Esta verifica a

coeréncia da esséncia da marca com a sua visao e cultura. A piramide da marca, como o
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nome deixa depreender, tem trés pontos base: tragos de personalidade, beneficios e

atributos. Por tracos de personalidade entendem-se os elementos de personalidade

humana que se vdo atribuir as marcas (prestigio, robustez, sinceridade, lealdade). Os
beneficios atribuidos a marca, ou seja, os aspectos heddnicos que serdo associados a
marca, podem ser funcionais, de experiéncia ou simbdlicos. Por fim, os atributos poderao
ou ndo ser relacionados directamente com as caracteristicas dos produtos (De
Chernatony, 2001).

Segue-se a_implementacdo interna, através de colaboradores com certo perfil,

valores e normas que se ajustam as caracteristicas da marca, o que vai permitir a
compreensao e incorporagao das normas e valores da marca. O valor emocional da marca
pode ser mantido através do recrutamento de staff com valores pessoais que se
coadunem com os da marca (De Chernatony, 2001).

Em relacdo aos recursos da marca, De Chernatony (2001) propdée um modelo

atdmico que permite que a esséncia da marca seja posta em pratica. Este modelo
atémico possibilita uma analise dos recursos, contudo, é necessaria uma leitura no
sentido dos ponteiros do reldgio. Este modelo contempla, entdo, oito componentes que
podem caracterizar a esséncia da marca: nome distintivo, sinal de propriedade,
capacidade funcional, componentes do servico, reducdo de risco, proteccdo legal,
notacdo taquigrafica e aspectos simbdlicos (De Chernatony, 2001).

Tanto o nome distintivo como o sinal de propriedade (nomes e sinais) se encontram

relacionados com o nome da marca, o nome da empresa e a capacidade de ser um nome
Unico. Deve-se estabelecer, de forma clara, toda a simbologia da marca que provoque a
distincdo face as restantes marcas (De Chernatony, 2001).

A capacidade funcional (desempenho, fiabilidade) refere-se as vantagens funcionais

da marca, ao seu desempenho (De Chernatony, 2001).

Por componentes do servico (servico pds-venda) entendem-se 0s servigos

acrescentados (De Chernatony, 2001).

A reducdo de risco é a capacidade da organizagdo gerar confianga nos clientes,

dissipando preocupag¢ées e diminuindo o risco sentido pelos consumidores (De

Chernatony, 2001).
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A proteccdo legal refere-se aos direitos contra cdpias, a possibilidade de proteger a

marca de outras que pretendem copiar e retirar beneficios da marca original (De
Chernatony, 2001).

A notacdo taquigrafica prende-se com a imperatividade de simplificar, dando énfase

apenas ao que é realmente importante, ou seja, a qualidade da informagdao, em
detrimento da quantidade da mesma. Deve-se pretender uma apresentacao simples, facil
de memorizar (De Chernatony, 2001).

Os aspectos simbdlicos referem-se a forma como os valores da marca podem ser

trazidos para o quotidiano através de associacdes a personalidade ou ao estilo de vida (De
Chernatony, 2001).

Acerca do modelo por si proposto, De Chernatony (2001) conclui que as marcas sdo
entidades multidimensionais complexas, pelo que é necessario usar variadas métricas que
monitorizem a adequacao dos sistemas internos a favorabilidade externa da esséncia da

marca e a satisfagdo gerada pelos oito componentes da marca anteriormente referidos.

1.3.3.Modelo de construcdo da marca segundo Kapferer

Segundo Kapferer (1991), para uma marca se tornar e permanecer forte é
necessario definir a sua identidade e ser-lhe fiel. Para o mesmo autor, o conceito de
identidade deve responder a trés exigéncias: a de permanéncia no tempo, a de coeréncia
dos sinais emitidos e a de realismo (Kapferer, 1991).

A identidade da marca, para Kapferer (1991), pode ser apresentada segundo o

modelo prisma de seis facetas, demonstrado na figura 3.
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Figura 3 - Modelo de constru¢cao da marca segundo Kapferer

Fonte: Adaptado de Kapferer (1991)

As seis facetas do prisma, conforme a figura, sdo: fisico, personalidade, cultura,
relacdo, reflexo e mentalizacdo (Kapferer, 1991).

O fisico é considerado a base da marca. E um conjunto de caracteristicas objectivas,
gue tanto pode ser um produto-eixo como determinadas qualidades da marca - aspectos
mais tangiveis do produto que estda por detras da marca, caracteristicas facilmente
identificaveis (Kapferer, 1991).

A marca adquire cardcter préprio, por isso surge a faceta personalidade. Existe uma
inclusdo de aspectos emocionais associados a categoria dos produtos, através da
introducdo de emocdes nos aspectos fisicos (Kapferer, 1991).

A cultura, também denominada por universo cultural, tem consequéncias em todos
os produtos, ou, por outras palavras, todos os produtos sdo efeito da cultura e do seu
sistema de valores (Kapferer, 1991).

A relacdo é a transac¢do que se faz entre pessoas, neste caso entre a organizagao e
o consumidor (Kapferer, 1991).

Por sedimentacao da sua comunicac¢ao e dos produtos mais marcantes, a marca cria
um reflexo. Este reflexo é a imagem do comprador ou do utilizador a quem a marca
parece dirigir-se. E importante que o consumidor sinta um total ajuste entre as

caracteristicas da marca e as suas proprias caracteristicas (Kapferer, 1991).
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A mentalizacdo é a relagdo que o consumidor mantém consigo proprio, através do
consumo de determinadas marcas. O consumidor “interioriza” o que foi emitido na

comunicacdo de marketing (Kapferer, 1991).

1.3.4.Conceitos associados a marca

Com a evolucdo das marcas surge, também, uma lista de outros conceitos
associados, entre eles: imagem da marca, personalidade da marca, equidade da marca,
identidade da marca e, ainda, reconhecimento da marca.

A imagem da marca, também denominada por brand image, relaciona-se com as

percepcdes sobre uma marca, reflectidas nas associagdes realizadas na mente do
consumidor (Keller, 1993). A imagem da marca assenta nas dimensdes distintivas da
mesma, ou seja, nos atributos, nos beneficios, entre outros. Estes desempenham um
papel importante na determinacdo da resposta diferencial que forma a identidade da
marca, especialmente quando estdao envolvidos um grande numero de decisdes.

A AMA (2009) parece concordar com Keller (1993), ja que considera que a imagem
da marca consiste na percepcdo (da marca) que é feita na mente dos consumidores. E um
reflexo (possivelmente impreciso) da personalidade da marca ou da esséncia do produto.
E aquilo que as pessoas acreditam acerca da marca — 0s seus pensamentos, 0s seus
sentimentos, as suas expectativas. Lindon et al. (2000, p. 225) parecem partilhar esta
ideia ao afirmar que a imagem é um conjunto “simplificado e relativamente estavel de
percepgdes e de associacdes mentais ligadas a um produto ou uma empresa”.

Também Rudo (2006, p. 89) se manifesta a este respeito, afirmando que a imagem é
“uma representagao mental que o individuo faz de uma organizagdo, como reflexo da sua
cultura, praticas ou comunicacao. Ou seja, trata-se de um conjunto de representacdes,
tanto afectivas como racionais, que um individuo ou grupo de individuos associam a uma
empresa ou uma marca”.

Ao longo do processo de conceptualizacdo, o individuo constréi uma determinada

imagem da marca (imagem percebida) a partir dos estimulos lancados por esta (imagem
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projectada). A representacdo mental feita pelos consumidores, que deriva da
interpretacdo das mensagens enviadas pela empresa, pode ser diferente da imagem
pretendida, uma vez que existem inumeros factores que contribuem para a distorgao
(Rudo, 2006). A mesma autora afirma que a marca é considerada como a fonte da
imagem da empresa e dos seus produtos, uma vez que para além de identificarem a
oferta, fornecem aos consumidores um leque de informacgdes, a partir do qual estes criam
a sua propria percepcao, dando origem a uma imagem positiva ou negativa. Assim, os
mecanismos mentais que se constroem a volta de uma marca devem ser monitorizados,
para que os objectivos da organizacdo sejam o mais coincidentes possivel com o
entendimento do consumidor, porque sé assim se favorece uma avaliagao positiva da
marca.

Definida pela AMA (2009), a personalidade da marca, ou brand personality, é a

natureza psicolégica de uma determinada marca pretendida pelos seus vendedores,
embora os consumidores a possam ver de outra forma (a chamada imagem da marca).
Estas duas perspectivas podem ser comparadas a personalidade dos humanos: o que
pretendemos ou desejamos, e o que os outros vém ou acreditam.

A equidade da marca, ou brand equity, segundo a AMA (2009), representa o valor

de uma marca, na perspectiva do consumidor. Baseia-se nas atitudes decorrentes dos
atributos positivos da marca e nas consequéncias favoraveis com o seu uso.

A identidade da marca, ou brand identity, segundo Rudo (2006, p. 58), citando

Aaker, “(...) fornece direcc3o, propdsito e sentido & mesma. E central a visdo estratégica
da marca e a origem de uma das quatro principais dimensGes do capital de marca: as
associacdes, que constituem o coracdo e a alma de uma marca. A identidade da marca
consiste num conjunto Unico de associagGes de marca, que os estrategas aspiram a criar
ou manter. Estas associagdes constituem o que a marca representa e integram uma
promessa aos consumidores, por parte dos membros da organizacdo”. Pode mesmo
dizer-se que a marca, a semelhanga de uma pessoa, possui uma identidade fisica e
psicoldgica.

Acerca do reconhecimento da marca, Keller (1993) refere que este tem a ver com a

forma e a facilidade com que o nome da marca chega a mente dos consumidores. O
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reconhecimento da marca pode também relacionar-se com a capacidade dos
consumidores identificarem a marca em diferentes condi¢Ges (Rossiter e Percy, citados
por Keller, 1993). O reconhecimento da marca é bastante importante, uma vez que a

tomada de decisdo acerca do produto da-se, habitualmente, no local de compra.

19



2. Relacionamento entre a marca e o consumidor

2.1. Marketing

A definicdo de marketing ndo é pacifica “devido a sua perpétua evolucao” (Graby e
Justeau, 1980, p. 22). Para os mesmos autores “qualquer que seja a definicdo proposta,
convém, antes de mais, reter o papel proeminente do mercado e da satisfacdo das suas
necessidades.”

Para a AMA (2008), o marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos destinados a criar, comunicar e adicionar valor aos clientes e, ainda, para gerir
a relacdo com os clientes, de forma a beneficiar a organizacdo e os seus stakeholders.
Contudo, esta é uma definicdo relativamente actual, importando reter que o marketing
teve a sua origem na simples funcao de venda, onde apenas interessava entregar o
produto ao consumidor, s6 mais tarde evoluindo para um relacionamento com o
consumidor.

Em seguida, tentaremos contribuir para clarificar esta evolugdo, com a
apresentacdo das diversas vertentes assumidas pelo marketing ao longo do tempo:
marketing transaccional, marketing relacional, marketing emocional, marketing

experiencial e o recente marketing céltico/nostalgico.

2.1.1.Marketing transaccional

O marketing transaccional centra a sua actividade nas trocas individuais e isoladas.
Desta forma, o marketing transaccional é “orientado para vendas, sendo o grande
objectivo fazer uma boa negociacdo com o cliente, independente do facto de se ele vai
voltar a realizar bons negdcios, quanto mais se puder espremer o fornecedor, melhor, e
guanto mais o fornecedor puder cobrar do seu cliente, melhor” (General Marketing,

2008).

20



2.1.2.Marketing relacional

O marketing relacional surge como uma resposta a necessidade crescente das
empresas em satisfazerem as necessidades dos clientes, cada vez mais informados e
exigentes (Lindon et al., 2004).

O marketing relacional é “toda a forma de publicidade que visa estabelecer e
manter relagdes entre a marca e o consumidor com base em ac¢bes personalizadas,
interactivas e mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolucao
para a construcdo da marca” (Lindon et al., 2004, p. 636).

O grande objectivo do marketing relacional é a criacdo de uma relacdo benéfica,
tanto para a empresa como para o cliente, que satisfaca o cliente e que o leve a fidelizar-
se. Assim, deve-se fazer uma correcta gestdo da relacdo com o cliente, de forma a
aprofundar e manter essa mesma relagdo. Para estabelecer, aprofundar e manter boas
relacbes com os clientes é necessario conhecer, ser relevante, comunicar, escutar,
recompensar pela sua fidelidade e associar a vida da empresa ou da marca. Se isto for
feito, os clientes sentem-se valorizados, importantes e Unicos para a empresa, 0 que 0s
leva a percepcionar o “esforco” de personalizacdo e adaptacdo que a empresa faz sobre si
e a tornarem-se fiéis a marca (Lindon et al, 2004).

O marketing relacional pressupde a criagdo de estratégias diferenciadas para
clientes diferenciados que vdo muito além do contacto directo, baseando-se no
conhecimento das necessidades desses clientes e da sua percepg¢do de servico (Lindon et
al, 2004).

Rudo (2006, p. 45-46), caracteriza o marketing relacional como sendo “(...) centrado
na procura de relacionamentos positivos e estdveis com os clientes e demais
stakeholders”, focando a “sua investigacdo nas formas de interac¢do entre a marca e os
consumidores, que incluem as atitudes dos consumidores para com as marcas, mas
também das marcas para com os consumidores”. A autora acrescenta ainda que o
sucesso da relacdo “depende da percepcdao que os consumidores fazem das atitudes da

marca”.
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O marketing relacional assume-se “predominantemente comunicativo” (Duncan e
Moriarty, citados por Rudo, 2006, p. 46), o que significa que a percepcdo da marca pelo
cliente é construida ndo sé pelo sentido que o gestor da marca lhe da, mas também pelo
entendimento que o cliente faz da mesma.

Para implementar uma politica de marketing relacional, a empresa pode socorrer-se
de uma (ou mais) das seguintes formas, sintetizadas por Brito (2008):

* Customizacdo — conceber os produtos, os servigos e os suportes de comunicagao a
medida;

» Co-criacdo de valor - o cliente é parte integrante do processo de criacdo de valor,

uma vez que o cliente se vé incluido no processo produtivo da empresa;

e Comunicacdo relacional — nesta forma de marketing existem dois instrumentos

tipicos de comunicacdo: o marketing directo e as relacdes publicas.

Antunes e Rita (2007) tentam descrever a fungdo do marketing relacional, tomando-
o como uma “opcdo estratégica por parte das organizagdes (...), capaz de dar resposta as
novas exigéncias dos consumidores, através de uma abordagem mais interactiva e
individualizada.” Os mesmos autores, citando Morgan e Hunt, consideram que esta
vertente do marketing se refere as “actividades de marketing orientadas para
estabelecer, desenvolver e manter relages eficientes”. O objectivo final da estratégia de
marketing relacional é a obtengdo da lealdade do cliente. Assim, os autores entendem a
lealdade como um resultado e, ao mesmo tempo, como um elemento-chave do
marketing relacional eficaz.

O marketing relacional acredita que colaborar com o cliente, através de uma base
de confianga mutua, facilita o desenvolvimento de relagdes a longo-prazo. Contudo, e
para tal, € necessario conhecer os clientes e procurar contactos directos com eles. Desta
forma, e para compreender as necessidades e expectativas dos clientes, as organizacdes
devem conseguir identificar o que os clientes necessitam e oferecer servicos ao nivel
esperado (Antunes e Rita, 2007).

O marketing relacional é importante, uma vez que se as organizacdes se

relacionarem com os clientes, dessa relagdo sé advém beneficios: a incerteza do negdcio
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é reduzida, a eficiéncia da transaccdo é aumentada e, ainda, é criada satisfacdo nos
clientes (Antunes e Rita, 2007).

Para Antunes e Rita (2007) existem seis dimensdes do marketing relacional
(relacionadas com a satisfacdo e lealdade dos clientes): compreensdo das necessidades
dos clientes, marketing interno, qualidade do servigo, marketing interactivo, relagdes com
os clientes e personalizagdo dos servicos. Na sua investigacdo, Antunes e Rita (2007)
procuraram analisar quais destas dimensdes tém influéncia directa na satisfacdo dos
consumidores. Os autores concluiram, entdo, que apenas as quatro primeiras dimensdées
influenciam directamente a satisfagao, uma vez as duas restantes nao apresentam um

efeito significativo para a satisfagao dos clientes.

2.1.3.Marketing emocional

Outra recente vertente do marketing é a emocional. A preocupacdo do marketing
emocional, como o préprio nome deixa supor, é atrair o cliente pela emogdo em
detrimento da razdo. Deste modo, os produtos apelam aos sentimentos, ao coracdo. Por
apelar ao coracdo, este marketing pode funcionar como um artificio, criando falsos
desejos nos consumidores. Normalmente, os produtos que usam este marketing
proporcionam as pessoas nao o que elas necessitam, mas o que elas acabam por
acreditar necessitar (Heath et al, 2006).

Segundo Olamendi (2008), o marketing emocional € um campo do conhecimento
orientado para mobilizar os sentimentos, valores e emocdes do cliente, com a finalidade
de criar atitudes e ac¢oes favoraveis face a um determinado produto.

Desta forma, os profissionais do marketing comecam por diagnosticar a
personalidade, os desejos e as necessidades dos clientes, seguindo por listar as emogdes
relacionadas com a marca. Na posse destes dados, parte-se para a elaboracdo de
propostas, onde sdo decididas quais as emog¢des que se querem criar e quais as formas

gue se tem de o fazer. Por fim, segue-se a definicdo da estratégia de comunicacao,
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compilando as palavras, as frases e as imagens que mobilizam os sentimentos e emogdes
dos clientes (Olamendi, 2008).

Contudo, o marketing emocional deve basear-se numa relagao continuada, na qual
os clientes devem sentir a marca como algo seu, que a sua opinido e atitudes sdo
relevantes para a empresa e que o produto que estdo a adquirir tém valor adicional em

relacdo a outras marcas (Olamendi, 2008).

2.1.4.Marketing experiencial

Pine e Gilmore, citados por Pimentel (2007), afirmam que cada vez mais
frequentemente os consumidores tornam-se indiferentes as mensagens dirigidas ao seu
segmento. Os consumidores preferem experimentar sensagdes, em detrimento de uma
simples aquisicao de bens ou servicos, chegando, desta forma, a pagar mais por produtos
gue lhes confiram experiéncias adicionais ao consumo.

Neste contexto, Pimentel (2007, p. 18) defende que para que “(...) as marcas sejam
diferentes, é preciso que oferecam beneficios diferenciados, de forma diferente, a
diferentes consumidores e em diferentes momentos” (Pimentel, 2007, p. 18). Pimentel
remata, citando Keats, que “nada é real até ser experimentado” (2007, p. 49).

Neste sentido, as empresas devem apostar em experiéncias envolventes (positivas)
para o consumidor. Neste novo conceito, o que se pretende fazer é expandir os beneficios
da utilizacdo do bem/servico, ou seja, ao usar um novo produto, o consumidor ndo tem
ao seu dispor apenas a “simples” qualidade deste, tem também a possibilidade de ter
solugdes e experiéncias Unicas (Pimentel, 2007).

Pimentel (2007, p. 59, 62) conclui que o marketing experiencial é “(...) orientado em
torno da criacdo de experiéncias no consumidor, pela estimulacdo dos sentidos, do
coracdo e da mente, onde os valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais
e relacionais substituem os valores funcionais”, enquanto o marketing da experiéncia
“implica a criacdo de locais reais e virtuais onde os consumidores podem passar por

experiéncias pessoais com base em cenarios propostos pela marca”.
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2.1.5.Marketing céltico/nostalgico

Faulkner (2007) refere-se ao marketing como algo saturado, onde ja ndo ha nada de
novo que possa ser feito. O autor faz referéncia aos pds-modernistas que, segundo ele, ja
previram esta situacdo ha mais de dez anos atras e refere-se a Turner, que também esta
em concordancia: a fronteira do marketing estd a fechar-se, ja foi explorada até a
exaustdo, tendo-se dado uma rapida degradacdo nesse campo.

Derivada desta situacdo, assiste-se a uma nostalgia, o que fez Faulkner (2007)
denominar este marketing de “marketing nostalgico”.

Mas como sobreviver a esta crise? Faulkner (2007) acredita que o futuro ndo é
totalmente mau. O autor refere que também o ciclo de vida do produto, o fluxo de
distribuicdo e o marketing relacional proporcionaram um terreno fértil quando surgiram.
Por essa razdo, Faulkner (2007) acredita ndo existir nenhuma razao légica para se pensar
gue nado poderdo emergir novas metaforas.

O pensamento a tomar, segundo o mesmo autor, é: a fronteira fisica é limitada, mas

a fronteira metafdrica é infinita (Faulkner, 2007).

O quadro 4 procura sintetizar as vertentes do marketing anteriormente expostas.

Quadro 4 - Sintese das diferentes vertentes do marketing

Variante do Marketing Questdo-Chave
Marketing Transaccional Tenho um produto. A quem é que o vendo?
Marketing Relacional Tenho um cliente. Como é que lhe vendo?
Marketing Emocional Tenho um cliente. Como posso ajuda-lo?

Tenho um cliente. Como posso proporcionar-lhe uma
experiéncia Unica com o meu produto?

Marketing Céltico/Nostalgico O que posso fazer de novo?

Marketing Experimental

Fonte: Adaptado de Faulkner (2007) e Olamendi (2008)
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2.2. Comportamento do consumidor

Ndo ha vida sem consumo. O individuo, no seu dia-a-dia, estd em constante
consumo. Contudo, esse consumo difere de pessoa para pessoa. Existe um grande
numero de variaveis que influenciam o comportamento de compra do individuo.

O comportamento do consumidor relaciona-se com factores de natureza emocional
e racional. Para além do objectivo de obter lucro, as empresas aspiram também a
satisfazer as necessidades dos consumidores, e, ainda, fideliza-los Lindon et al. (2000).

Segundo Lindon et al. (2000), as variaveis que influenciam o comportamento do
consumidor podem ser agrupadas da seguinte forma:

* Caracteristicas permanentes dos individuos (personalidade, imagem de si proprio,
estilo de vida);

« Varidveis individuais (necessidades, motivacdes, atitudes);

* Varidveis socioldgicas e psicossocioldgicas (grupo, classe social, variaveis culturais,
familia).

Dubois (1999) defende que as facetas do consumidor na compra e no consumo s3do
diversificadas e, por isso, ndo é possivel obter um esquema objectivo e restritivo que
explique o comportamento do consumidor. No entanto, Dubois (1999) aponta alguns
conceitos que considera fundamentais para melhor perceber esta relagdao, como o
processo de reconhecimento da necessidade, recolha de informacao, tomada de deciséo,

caracteristicas da situacao, entre outras variaveis explicativas.

2.2.1.Comportamento do consumidor face a publicidade

Ao tentar compreender, através da analise da bibliografia existente, a problematica
da relagdo do consumidor com a marca, rapidamente nos apercebemos que a
comunicagao de marketing assume um papel de grande importancia para a relagdo em

causa.
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Tal facto deve-se a relacdo do consumidor com a marca, que se inicia, entdo, com a
comunicacao de marketing — como ja foi exposto, a marca funciona como um veiculo de
comunica¢do entre a empresa e o consumidor (a empresa, como emissora, emite a
mensagem acerca da sua marca).

Como se referiu, o marketing emocional mobiliza os sentimentos, os valores e as
emocoes do cliente, de forma a criar atitudes e ac¢Ges favoraveis face a um determinado
produto. Assim, existe uma grande parte de anuncios publicitarios que apelam a emogao.
Isto tem um impacte relevante na decisdo de compra do consumidor pois, como defende
Heath et al. (2006), entre uma publicidade racional e uma publicidade emocional, a
tendéncia é que o consumidor decida pela segunda, apesar da razdo ainda fazer parte da
decisdo final (para questdes como o preco e a qualidade).

Recorrendo ao marketing emocional, as empresas esperam criar uma ligagdo com o
consumidor, através de uma ligacdo pessoal, que resultara na fidelidade do mesmo

perante aquela marca (Heath et al, 2006).

2.2.2.Emocao associada a aquisicdo

Actualmente, as empresas ja investem bastante tempo e dinheiro a criar uma
identidade para a sua marca, isto porque sabem que as marcas funcionam como ligacoes
entre os produtos e os utilizadores dos mesmos (Danesi, 2006). A identidade
anteriormente referida é criada através da comunicacdo de marketing (como a
publicidade), que mostra um determinado produto ao mercado (esse produto promete a
satisfacdo das necessidades humanas — sejam elas emocionais, sociais, entre outras).

Ehrenberg (citado por Heath et al., 2006) considera que a publicidade funciona
através de uma forte persuasdao ou manipulacdo. Desta forma, a publicidade cria uma
relacdo emocional entre o potencial cliente e a marca. Os publicitarios interpretam os
pontos fracos dos consumidores (medo, ambicdo, doencga, orgulho, egoismo, desejo,
ignorancia), o que auxilia na aproximacdo feita ao consumidor, que sente que aquela

marca/produto é “feito para si” (White, citado por Danesi, 2006). A este respeito,
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Plummer (citado por Heath et al., 2006) acrescenta que existe uma situacdo de relacdo
“plena” quando o consumidor é capaz de se ver a marca e de ver a marca nele préprio.
Gordon, citado por Heath et al. (2006), considera que n3do ha algo apenas “racional”

|II

ou apenas “emocional” — estes dois conceitos estdo interligados. Pode pensar-se que o
lado racional é mais forte, mas por vezes o lado emocional sobrepde-se a razao.

Wheeler, citada por Danesi (2006), assinala que os produtos sdo criados na fabrica
enquanto que as marcas sdo criadas na mente, e Martins (2007) menciona que a marca é
algo emocional e o produto algo racional, o que vem reforcar a ideia anterior. Para
Martins (2007), as marcas sdao capazes de evocar sentimentos e ligacdes nos (potenciais)
consumidores, sendo que, por diversas vezes, o consumidor ndo se apercebe da
influéncia feita pela marca sobre a op¢do de compra. Assim, “existe uma predisposicdo
natural das pessoas a dar valor maior aquilo que as agrada, seja com relacdo ao nome
interessante de um produto e seu design ou a uma campanha bonita”, ao que acrescenta
qgue “se tiverem elementos emocionais adequados ao seu posicionamento, o seu design,
a publicidade e os eventos promocionais que envolvem a marca vao agregar ao produto
uma percep¢ao maior do seu valor” (Martins, 2007, p. 17). Martins (2007) revela, ainda,
gue o que motiva a compra dos consumidores sdo as necessidades, os desejos pessoais e
as crengas destes, sendo que a preferéncia da marca estd ligada aos sentimentos que
habitam no consumidor (a imagem que a marca tem para o consumidor). Desta forma,
num anuncio publicitario, e para que este apele ao lado emocional do consumidor, ndo
basta que se mostre as motivacdes de compra do consumidor: é preciso mostrar o
sentimento de realizacdo ap0s a satisfacdo da motivacdo de compra.

Como forma de comprovar um pouco do que foi dito anteriormente, serao expostos
alguns factos apresentados por Heath et al. (2006) no artigo intitulado “Brand
Relationships: Strengthened by Emotion, Weakened by Attention”. Nele o autor descreve
o exemplo de uma marca pertencente a industria de papel higiénico do Reino Unido
(Andrex), a qual construiu o seu sucesso através de apelos emocionais feitos na sua
publicidade. Ao elaborar a sua mensagem publicitaria, a Andrex recorreu a dois meios:

¢ ao slogan "softer, stronger, and longer" (mais suave, mais forte, mais duradouro);

* a um caozinho labrador.
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Apoiada por estes recursos, a Andrex aumentou a sua quota de mercado e
ultrapassou as vendas da sua concorrente mais proximo, a Kleenex (Heath et al., 2006).

Apds algum tempo, o slogan do papel Andrex foi revisto e alterado para “soft,
strong, and very long" (suave, forte e muito duradouro), uma vez que foi provada a nao
veracidade das caracteristicas presentes no primeiro slogan (quando comparado aos seus
produtos concorrentes). Contudo, as preferéncias dos clientes em relacdo a Andrex ndo
foram alteradas, uma vez que grande parte do sucesso desta marca se deveu ao caozinho
labrador que, como referido anteriormente, era parte integrante da campanha
publicitaria e que, por si, apela ao lado emocional do cliente (Heath et al., 2006).

Deste modo, o consumidor cria lacos emocionais com o produto e transpde-nos

para os seus valores através da marca.

2.3. Relacionamento entre a marca e o consumidor

O relacionamento entre a marca e o consumidor, expressao que vamos utilizar para
traduzir brand relationship, define a ligacdo entre uma pessoa e a marca, ligacdo essa que
é voluntaria ou imposta de forma interdependente entre a pessoa e a marca (Chang e
Chieng, 2006).

O relacionamento entre a marca e o consumidor depende do estabelecimento bem
sucedido dos significados da marca (ou seja, personalidade da marca, associacdo da
marca, atitude da marca e imagem da marca). Estes significados podem ser formados
directamente através da experiéncia do consumidor (Chang e Chieng, 2006). Pode-se
dizer, entdo, que esta relacdo entre a marca e o consumidor resulta de uma acumulacao
de experiéncias de consumo (Evard e Aurier, citados por Chang e Chieng, 2006) e que os
significados da marca sdo mediadores cruciais entre a experiéncia da marca e o
relacionamento entre o consumidor e a marca (Chang e Chieng, 2006).

Franzen, citado por Chang e Chieng (2006), argumentou que o relacionamento do
consumidor com a marca é o estadio final da resposta mental a marca por parte do

consumidor.
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Martin (1998) mostrou que o relacionamento entre o consumidor e a marca
aumenta com a experiéncia sensorial positiva. Adicionalmente, Fournier (1998) indicou
gue a experiéncia emocional pode tornar o relacionamento entre o consumidor e a marca
mais forte.

As acgdes do consumidor afectam a forma e a dinamica do relacionamento entre a
marca e o consumidor. Uma forma de validar a marca como parceira é focalizar nas
partes em que a marca é animada, humana e personalizada (Fournier, 1998).

Os relacionamentos entre a marca e o consumidor sao vantajosos, uma vez que
acrescentam e estruturam significados na vida dos clientes. Existem trés fontes de
significado: psicoldgica, sociocultural e relacional, o que forma a significancia do
relacionamento para a pessoa envolvida. Os relacionamentos ndo sé afectam, como
também sdo afectados pelos contextos nos quais estdo inseridos (Fournier, 1998).

Intimamente ligado ao conceito de relacionamento entre a marca e o consumidor
encontra-se o conceito de comprometimento afectivo. Por comprometimento (afectivo)
entende-se o grau com que o consumidor identifica e esta envolvido pessoalmente com
uma empresa e o resultante grau de confianga e compromisso (Johnson et al., 2006).

Inicialmente este conceito era usado apenas para referir o comprometimento dos
colaboradores com a organizacdo, mas actualmente é aplicado as relacbes de consumo
no geral (Johnson et al., 2006).

Verhoef demonstrou que o comprometimento afectivo tem efeitos directos na
manuteng¢do da relagdo (ou seja, na reten¢do) e no desenvolvimento da relagdo (Johnson

etal., 2006).
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3. Satisfacdo com a marca

Para Bolton e Drew (1991), a satisfagdo ndo é mais do que a avaliagdo do
consumidor acerca de uma determinada transac¢do. Por outras palavras, é a avaliacdo
pds-compra de um bem/servico oferecido. Os consumidores estdo satisfeitos quando o
bem/servico tem um desempenho superior ao esperado e, pelo contrario, ndo estdo
satisfeitos quando as expectativas eram mais elevadas do que o desempenho real do
bem/servico. Teixeira (2005) estda em acordo com os autores anteriores, pois afirma que a
satisfacdo pode ser entendida como uma avaliacdo, efectuada a posteriori, relativamente
a uma determinada transacgao.

A satisfacdo do consumidor opera como uma forma de se conseguir obter clientes
e, consequentemente, fideliza-los. Desta forma, e segundo Levitt, citado por Teixeira
(2005), a satisfacdo “constitui, portanto, um objectivo imprescindivel para as
organizagoes”.

White e Yu (2005), em concordancia com outros investigadores, referem que a
satisfacdo é algo multi-dimensional, que incorpora elementos cognitivos (como crencas e
expectativas) e elementos afectivo (como emocdes).

Deste modo, a satisfacdo esta fortemente interligada a determinados constructos,
tais como a qualidade do servico percebido, o valor do produto percebido e o
desempenho do produto (White e Yu, 2005). A satisfacdo funciona como uma resposta
afectiva em relagao ao produto ou servico consumido.

A avaliagcdo feita pelos consumidores (que pode ser cognitiva e/ou afectiva)
pressupde a existéncia de parametros, que permitem a comparacao do grau de satisfacao
dos varios consumidores (White e Yu, 2005). O resultado desse processo comparativo,
gue pode ser positivo, negativo ou neutro, gera satisfacdo ou insatisfacdo (Teixeira,
2005). Segundo Evrad (citado por Teixeira, 2005), a comparacdo pode basear-se em
diferentes elementos:

* Expectativas anteriores — crencas do consumidor anteriores a aquisicao, relativas
ao desempenho de um bem/servico;

* Experiéncias do consumidor;
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¢ Racio custo — beneficio;

* Desejos e valores — os objectivos dos consumidores funcionam como referéncia no
termo de comparacao.

Outros elementos que podem orientar a comparacdo do grau de satisfacdo entre os
varios consumidores s3o as expectativas, as necessidades, a qualidade e o
arrependimento (Oliver, 1980; Teixeira, 2005).

Oliver (1980) afirmou que a satisfacdo era ndo mais do que uma comparagdo entre
as expectativas do consumidor relativamente ao bem ou ao servico e a experiéncia
inerente a esse bem ou servico. Este pensamento de Oliver (1980) traduz-se no conhecido
paradigma da desconfirmagdo das expectativas. Este conceito surge associado ao
conceito de satisfacdo. Para Oliver (1980), o paradigma da desconfirmacdo funciona da
seguinte forma: antes de efectuar a transac¢do, o consumidor ja criou as suas
expectativas relativamente a essa mesma transacgao. Essas expectativas funcionam como
uma referéncia, a partir da qual o consumidor vai efectuar um “julgamento comparativo”,
onde entra o que ele espera e aquilo que lhe é prestado. Assim, resultados menores aos
esperados (desconfirmacdo negativa) sao julgados como inferiores a referéncia tida pelo
consumidor, enquanto que resultados melhores do que o esperado (desconfirmagdo
positiva) sdo tidos como superiores a ele.

Desta forma, o consumidor experimenta a satisfagdo quando compara as suas
expectativas as percep¢des de desempenho e estas sao, portanto, superiores (Teixeira,
2005).

Mittal, Kumar e Tsiros, citados por Johnson et al. (2006) concluiram que a satisfacdo
com o servigo tem logo um grande impacto nas inten¢des de relacionamento, ao passo
que a satisfacdo com o produto tem um impacto mais tardio.

Diversos estudos tém sido efectuados no sentido de agregar os antecedentes e os
consequentes da satisfagao.

Segundo Loureiro (2006), uma revisdo de literatura levou a considerar que as
primeiras variaveis que antecedem a satisfagdao do consumidor s3o: as atitudes e crengas
dos consumidores, as suas expectativas, a informacdo fornecida pela comunica¢cdo de

marketing (por exemplo, através do passa-palavra), a experiéncia da compra e consumo
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do produto, o desempenho percebido e a desconfirmacdo. Todas as varidveis
anteriormente referidas, ao tenderem para a satisfacdo do consumidor, dardo lugar a
outras variaveis, denominadas por consequentes da satisfacdo. Estes podem ser, entre
outras: intencdo de voltar a comprar, lealdade, aumento da reputa¢do do produto, da
marca e da empresa, reducdo da elasticidade dos precos, diminuicdo dos custos de
transaccdo, reducdo dos custos devido a falhas e, ainda, atraccdo de novos clientes.
Contudo, também hda que ter em consideracdo que determinados clientes mantém-se
fiéis a marca/empresa devido as barreiras a mudanca. Estas barreiras podem consistir em
custos decorrentes da mudancga ou até a inércia que alguns consumidores podem sentir,
inércia essa assente em habitos, costumes e crencas (Loureiro, 2006).

Os antecedentes e consequentes da satisfacdo, segundo Loureiro (2006), sdo

demonstrados na figura 4.

Figura 4 - Representagao esquematica dos antecedentes e consequentes da satisfagao

Fonte: Adaptado de Loureiro (2006)
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Mais do que satisfazer o consumidor, as organizacdes pretendem ir mais longe e
encanta-lo, até porque, para Paul (2000), a saude da organizacdo depende da capacidade
de identificar, atrair e reter os clientes por um determinado periodo de tempo.

Desenvolver uma relacdo duradoura com o cliente deve ser um processo
fortemente visivel, planeado, integrado e continuo, que é instituido em valores
organizacionais, modelos de lideranca, sistemas de negodcio, expectativas de
comportamento e recompensados por individuos e grupos (Paul, 2000).

Oliver et al. (1997) comecam por expor a tematica da satisfacdo através de uma
frase de Deming, onde este ultimo refere que ndo é suficiente ter consumidores
meramente satisfeitos. Também Paul (2000) estd de acordo com estes autores, ao afirmar
gue a satisfacdo do consumidor é fazer o que o consumidor espera, isto &, ser adequado e
prestar um servico adequado, fazendo exactamente o que se promete —ndo menos e, por
norma, ndo mais. Contudo, as pessoas ndo comentam sobre um servico adequado. Pelo
contrario, elas falam sobre um mau servigo e sobre um servigo encantador.

O encantamento ou deleite do cliente vai além da sua satisfacdo. O encantamento
assegura que cada contacto com o cliente reforga a sua crenga de que a organizagao é
verdadeiramente especial, a melhor a fazer um dado produto ou a prestar um certo
servico. E um elemento inesperado. As surpresas agraddveis sdo encontradas em
pequenos detalhes na interac¢do com o cliente (Paul, 2000).

Encantar o consumidor significa conhecer quem s3do os consumidores, o que eles
valorizam, e o que se lhes pode oferecer mesmo antes de eles pedirem. Isto resulta em
histérias positivas. O encantamento do cliente ndo é um acontecimento Unico, antes um
processo, uma jornada, um modo de vida. Focar a aten¢ao diariamente no encantamento
do cliente vai assegurar que a organizacao se destaca entre as demais e que esta se torna
a escolha-chave entre o publico (Paul, 2000).

Oliver et al. (1997) argumentam que o conceito de encantamento ou deleite do
consumidor comegou a ser utilizado na literatura referente aos servigos, para denominar
a existéncia de "niveis mais elevados" de satisfacdo e/ou de qualidade do servigo que

podem produzir resultados comportamentais excepcionais, tal como uma maior lealdade.



Este maior nivel de satisfacdo devera ser o pensamento-chave para os objectivos mais
evasivos de lealdade e de rendimentos provenientes dessa mesma lealdade.

Chandler (citado por Oliver et al., 1997) acrescenta que o encantamento do
consumidor é a reacc¢do tida pelos clientes quando eles recebem um produto ou servico
que, para além de os satisfazer, fornece-lhes valor inesperado ou satisfagao imprevista.

Oliver et al. (1997) reuniram, com base em revisGes de literatura, os antecedentes
do encantamento ou deleite do cliente. Assim, é necessdria uma desconfirmagdo
bastante positiva, de forma a criar um ambiente de surpresa, necessario para activar
elevados niveis de entusiasmo. E, também, necessario acompanhar com a alegria, o
contentamento e a surpresa relacionados ao encantamento, bem como criar surpresas
agradaveis. Deste modo, os autores criaram um modelo onde a surpresa, o entusiasmo, a
surpresa e o proprio encantamento contribuem para o encantamento do cliente, como se

pode ser na figura 5.

Figura 5 - Modelo de satisfacao e encantamento

Fonte: Adaptado de Oliver et al. (1997)

Neste sentido também se alude ao amor a marca. Apenas tendera a ter amor a
determinada marca o consumidor que se encontra encantado com os seus produtos,

como se vera em seguida.
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3.1. Amor a marca

A simples satisfacdo dos consumidores pode nao ser suficiente para que a empresa
mantenha a competitividade de mercado (Carroll e Ahuvia, 2006). E importante
introduzir-se o conceito de “amor a marca”, também denominado de brand love, que
ajuda a explicar e a antever as variacdes nos comportamentos desejaveis pds-consumo
entre consumidores satisfeitos.

Carroll e Ahuvia (2006) aceitam que o0 amor a marca ndo seja igual ao amor tido por
uma pessoa, contudo, defendem que o primeiro é bastante mais intenso do que um
“simples” gostar da marca. Alguns consumidores tém ligacdes emocionais intensas com
“objectos amaveis” (alguém a tocar um instrumento musical, um animal, um desenho,
um oceano, entre outros).

Fournier (1998) sugere que este amor tem elevada importancia nas relacdes a
longo-prazo com a marca (ou seja, na lealdade). Considerando existirem diversos modos
de satisfacdo, Fournier e Mick (1999) afirmam que a “satisfagdo como amor” §é,
provavelmente, a forma de satisfacdo mais intensa e profunda de todas.

O amor a uma marca ndo é mais do que o grau de ligacdo emocional (paixdo) que
um consumidor satisfeito tem por uma marca em particular (Carroll e Ahuvia, 2006).

Embora associados, o amor a marca e a satisfacdo sdo constructos distintos.
Conforme referem Fournier e Mick (1999), o amor a marca é uma forma de satisfacdo, ou

seja, uma resposta a satisfacdo por parte de alguns consumidores, mas ndo por todos.
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4, Lealdade a marca

Ser leal, segundo o Dicionario de Marketing (2009), é ser confidvel, é nao trair
aquele que confia e conta connosco. Segundo esta linha de raciocinio, ser leal a marca é
permitir que determinada marca, produto e organizacdo confiem na pessoa em questao.

A AMA (2009) divide este conceito em duas tematicas.

1) Promocdo de vendas

A lealdade a marca consiste numa situacdo na qual o consumidor adquire,
geralmente, o bem/servico do mesmo fabricante repetidamente ao longo do tempo, em
vez de adquirir aos multiplos vendedores da mesma categoria.

2) Comportamento do consumidor

A lealdade a marca assenta no grau com que o consumidor adquire
consistentemente a mesma marca, através de uma categoria de produtos.

Gutterres et al. (2008) chamam a atencdo para o mito da lealdade relacionada com
as compras repetidas. Oliver, citado por Gutterres et al. (2008), considera invalida a ideia
de que a compra consistente pode funcionar como indicador de lealdade. Tal facto deve-
se a possibilidade de ocorrer uma compra por impulso ou por conveniéncia. Pode
também dever-se a possibilidade das compras inconsistentes poderem mascarar a
lealdade de consumidores fiéis a varias marcas.

Gutterres et al. (2008) citam Churchill Jr e Peter ao referirem que a lealdade é “a
coeréncia que os clientes mantém ao comprar a mesma marca de um determinado
produto ou ao demonstrar comprometimento em relacdo a ela”.

Aaker (1991) apresenta a lealdade a marca como algo que progride, considerando-a
um processo de cinco niveis (em piramide).

* 12 Nivel: N3o existe lealdade. Os consumidores sdo indiferentes a marca e/ou
sensiveis ao prego.

¢ 22 Nivel: Os consumidores estdo (razoavelmente) satisfeitos e permanecerem
presos a marca pelo habito. Ndo tém um estimulo suficientemente forte para leva-los a

troca.
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* 32 Nivel: Os consumidores estdo satisfeitos com a marca, permanecendo fiéis
devido aos custos associados a uma possivel troca.

* 42 Nivel: Os consumidores gostam da marca, reconhecendo-lhe um valor
simbdlico, resultado de associagdes especificas. Comega-se a formar um lago mais estavel
entre o consumidor e a marca.

* 52 Nivel: Os consumidores estdo realmente comprometidos com a marca e
consideram que esta expressa a sua personalidade. Nao é facil atingir este grau de
lealdade, e, segundo o autor, esta ndo deve ser uma aspiracdo por parte da empresa.

Johnson et al. (2006) referem que proporcionar valor percebido e satisfacdo (aos
clientes) é uma forma de melhorar as intengdes de fidelidade e a retengdo. No entanto,
as investigacOes realizadas demonstram que estas relacbes sdo potencialmente
complexas e dinamicas e que os condutores das intengdes mudam e evoluem ao longo
tempo (Johnson et al., 2006; Zeithaml et al., 1996).

Uma forma de fidelizar os clientes é através de programas de fidelizagcdo. Estes
podem basear-se em pontos trocaveis por prémios, descontos, tratamento preferencial,
entre outros. Incluem, para Brito (2008), apenas uma marca (mono-marca), uma marca
apoiada por associados (mono-marca com associados) ou diversas marcas (multi-marcas).
Contudo, para que o processo de fidelizacdo seja implementado correctamente, Brito
(2008) propde alguns passos, que incluem:

e Criacdo de uma rede de parceiros (os parceiros devem ter capacidade para
acrescentar valor aos beneficios concedidos aos clientes);

* Definicdo de um pacote de beneficios (o cliente tem que considerar que o valor
percebido desse pacote é superior ao custo de se obter fiel a marca);

e Concepcdo de um esquema de obtencdo de beneficios (este deve ser
transparente, légico e simples do ponto de vista do cliente);

* Renovacdo do pacote de servicos (o programa de fidelizacdo deve ser
permanentemente atractivo);

* Avaliacdo regular (é imperativo comparar as vantagens do programa para a

empresa com os respectivos custos).
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Brito (2008) acrescenta algumas consideracdes que ndo devem ser esquecidas
aquando da implementac¢do de um programa de fidelizagdo:

* O programa auxilia na retencdo dos clientes e dificilmente conseguira manter um
cliente que, tendo alternativa, esteja insatisfeito;

¢ O programa pode ser uma fonte de dados sobre os clientes;

¢ O programa pode ter servicos associados, valorizando assim a oferta.

Quanto maior for a relacdo emocional, mais os clientes estdo dispostos a (Brito,
2008):

e Pagar pela marca;

* Estabelecer relagdes fortes com a marca (comportamentos e atitudes de lealdade;
participagdo em comunidades de consumidores; difusdo/prescricdo da marca);

* “Perdoar” a marca quando esta ndo os satisfaz.

Uma investigacdo seminal sobre a intencdo de comportamento do consumidor
(Zeithaml et al., 1996) foca dois tipos de comportamentos: os comportamentos favoraveis
e os comportamentos desfavoraveis.

Em relacdo as intencdes de comportamento favoraveis, Zeithaml et al. (1996)
expdem que quando os consumidores elogiam as empresas, expressam a sua preferéncia
pela empresa em detrimento de outras, aumentando o volume das suas compras, ou
concordando em pagar um prego premium, indicando comportamentalmente que estao
agradados com essa mesma marca.

InvestigagGes recentes mostram evidéncias de que a satisfagdo do consumidor e/ou
as percepcoes de qualidade do servico afectam positivamente as intengdes de
comportamento. Em relagdo a qualidade do servigo, especificamente, estudos
comprovaram existir uma associacdo entre qualidade do servico e as intengdes de
comportamento, nomeadamente a vontade do cliente em recomendar a empresa e de
voltar a comprar (Zeithaml et al., 1996).

Integrando evidéncias de diversas pesquisas de varios autores, Zeithaml et al.
(1996) elaboraram uma lista de indicadores especificos de intencdes de comportamento
favoraveis:

¢ Dizer coisas positivas acerca da organiza¢ao a outras pessoas;
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* Recomendar a empresa ou servigo a outros;

e Pagar um preco premium a empresa;

¢ Permanecer leal a empresa, sendo que a lealdade pode manifestar-se de vdrias

formas (expressar preferéncia pela empresa em detrimento de outras, continuar
a comprar bens/servigos dessa empresa, aumentar o nivel de compras com essa
empresa).

No que diz respeito as intencdes de comportamento desfavoraveis, Zeithaml et al.
(1996) afirmam que os clientes, ao perceber que o desempenho do bem/servico é baixo,
sdo susceptiveis de apresentar comportamentos demonstrativos que estdao prestes a
deixar de adquirir a marca ou a gastar menos com a mesma. Estes comportamentos
incluem queixas, que sdo vistas, por muitos investigadores, como uma combinac¢do de
respostas negativas que derivam da dis-satisfacado (Zeithaml et al., 1996).

Os indicadores especificos de intencGes de comportamento desfavordveis incluem
(Zeithaml et al., 1996):

¢ Queixas de diferentes tipos (queixas a amigos ou a entidades externas) — o que

leva a uma mudanga para um bem/servigo concorrente;

* Diminuigdo do volume de negdcios que o cliente tem com a empresa.

Esta investigacdo tem servido de base a outras mais recentes que abordam os
antecedentes e a prépria avaliacdo da intencdo de comportamento do consumidor no

sentido da lealdade.
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5. Marcas: Renault, Toyota e Ford

Os capitulos anteriores centraram-se nos conceitos associados a marca, com
especial énfase no relacionamento entre a marca e o consumidor. Abordaram-se
igualmente os conceitos de satisfagao, encantamento e lealdade.

Este capitulo é dedicado a apresentagdo das marcas automdveis que fazem parte
integrante desta investigacdo, nomeadamente a histéria e o seu logdtipo (evolucdo

visual).

5.1. Renault

A histéria da Renault surge pela mao de Louis Renault, quando aos 21 anos
construiu o seu primeiro carro no quintal da casa da sua mae (Mundo das Marcas, 2009).
Em 24 de Dezembro de 1898, Louis fez histéria subindo, com sucesso, a rua mais ingreme
de Paris com o seu modelo “Voiturette”, gracas a inovadora transmissdo directa do
veiculo, o que o fez angariar as primeiras 12 encomendas (Mundo das Marcas, 2009;
Renault, 2009).

Em 25 de Fevereiro de 1899, Louis e os seus irmdos Marcel e Fernand fundaram a
fabrica Renault Fréres. Durante esse ano, a fabrica apresentou dois modelos de
automoveis e produziram 76 carros (Mundo das marcas, 2009; Renault, 2009).

Em 1901, os irmdos apresentaram mais dois modelos, e expandiram-se para a
Bélgica. No ano seguinte, construiram o primeiro motor Renault (Mundo das marcas,
2009; Renault, 2009).

Neste periodo, a publicidade a marca passou a ser feita através de competi¢des
automobilisticas, onde participavam os trés irmdos. Numa destas competi¢des deu-se a
morte de Marcel Renault, contudo, mesmo apds esse acontecimento, continuaram a

entrar em competicdo os carros da marca (Mundo das Marcas, 2009).
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Em 1902, os irmdos Renault introduziram no mercado o primeiro autocarro da
marca, denominado por Omnibus. No ano seguinte, deram inicio a fabricacdo de motores
para avides (Mundo das Marcas, 2009).

Em 1909, com a morte de Fernand, a empresa passou a denominar-se de Les
Automobiles Renault. Pouco antes do inicio da guerra, em 1913, a Renault ja produzia
cerca de dez mil carros por ano. Apds o inicio da Primeira Guerra Mundial, a Renault
passou a fabricar municGes, avides militares e veiculos como tanques de guerra (Mundo
das Marcas, 2009; Renault, 2009).

Com a economia débil e para fazer face a concorréncia americana, Louis Renault
construiu uma nova fabrica, diversificando a producdo através da producdo de
autocarros, tractores e veiculos comerciais. Nesta fase, a Renault estava ja presente em
49 paises. Nesta fase, adensa-se a concorréncia entre a Renault e a Citréen, o que levou
ambas as marcas a inovar e a ousar, produzindo veiculos com qualidade superior e
estética aprimorada (Mundo das Marcas, 2009).

Durante a Segunda Guerra Mundial, as fabricas Renault passaram a servir a
Alemanha nazista, o que resultou na prisdo e consequente morte de Louis Renault. Apds
este periodo de guerra, as fabricas tornaram-se uma empresa publica (Régie Nationale
des Usines Renault). Durante a guerra, a producao das fabricas era composta apenas por
materiais militares, tendo a producdo de carros recomecado apenas em 1946 (Mundo das
Marcas, 2009).

A partir de 1955, a Renault torna-se na maior exportadora industrial de Franga. Em
1982, torna-se na segunda fabricante europeia a produzir automodveis nos EUA -
ultrapassada pela Volkswagen (Mundo das Marcas, 2009).

Em 2 de Janeiro de 2001, a Renault vendeu a sua subdivisdo de veiculos industriais
(Renault Véhicules Industriels) a marca Volvo, que a denominou de Renault Trucks, em
2002 (Mundo das Marcas, 2009). Em 2005, Carlos Ghosn (anterior executivo da Nissan)
assumiu o cargo de director geral maximo. Em Fevereiro de 2006, Carlos Ghosn anunciou
o plano Renault Contrato 2009, onde, entre outras ambicdes, a marca espera converter-
se numa das menos poluidoras do meio-ambiente (Mundo das Marcas, 2009; Renault,

2009).
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O quadro 5 procura fazer uma sintese das principais referéncias corporativas

relativamente a esta marca.

Quadro 5 - Referéncias corporativas na marca Renault

Origem Franga
Fundagdo 1899
Fundador Louis, Marcel e Fernand Renault
Sede Boulogne-Billancourt, Franca
Valor de Mercado 8.5 bilhdes € (08/2009)
Presenga Global 118 paises
Funciondrios 130.179
Slogan “Créateur d'automobiles”

Fonte: Adaptado de Mundo das Marcas (2009)

O primeiro logétipo da Renault consistia em dois “R”, como forma de homenagear
os irmdos Louis e Marcel Renault, fundadores da marca francesa (Mundo das Marcas,
2009).

Em 1906, surge a primeira evolucdo ao nivel do logétipo, passando para a imagem
de um automodvel. Com a producdo de tanques, durante a Primeira Guerra Mundial, o
logdtipo foi alterado mais uma vez, desta feita para um tanque (Mundo das Marcas,
2009).

Em 1925, o logétipo foi alterado para um losango, por se acreditar que esse simbolo
transmitia sofisticacdo e prestigio. O logdtipo dessa altura continua a ser usado, contudo,
foi sujeito a diversas alteracdes desde entdo (Mundo das Marcas, 2009).

As evolugdes anteriormente descritas encontram-se patentes na figura 6.
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Figura 6 - Evolugao do logétipo da Renault

Fonte: Mundo das Marcas (2009)

5.2. Toyota

A Toyota tem inicio com a familia Toyoda, mais propriamente com Sakichi Toyoda,
filho de um carpinteiro, que procurava maneiras de melhorar o tear manual, objecto
muito utilizado pelas mulheres da época. Assim, fundou a empresa Toyoda Loom Works
em 1907. Apds criar o tear eléctrico, desenvolveu, juntamente com o seu filho Kiichiro, o
tear automatico, revolucionando a industria téxtil. Gracas aos baixos precos, os teares
comecaram a ser exportados (Mundo das Marcas, 2009; Toyota, 2009).

Em viagens realizadas com o intuito de procura de novidades para fazer face a crise
econdmica, Sakichi entrou em contacto com a indUstria automovel. O facto de se tratar
de um sector inovador atraiu Kiichiro. Em 1930, da-se a morte de Sakichi. Um ano mais
tarde, Kiichiro comeca a desenvolver motores de combustdo movidos a gasolina. Assim,
em 1933, funda a Divisdo Automobilistica da Toyota Automatic Loom Works. Por esta
altura, o nome original é alterado para Toyota, por questdes de facilidade de pronuncia

(Mundo das Marcas, 2009).



Em 1935, Kiichiro Toyoda produziu o primeiro protétipo de um camido e de um
automovel de passageiros, fundando, em 1937, a Toyota Motor Corporation (Mundo das
Marcas, 2009).

Em 1947, ou seja, 10 anos apads o seu inicio, a Toyota ja somava cerca de 100.000
veiculos produzidos. Por esta altura, a exportacdo comecou a ganhar cada vez mais
énfase (Mundo das Marcas, 2009; Toyota, 2009).

Em 1964, a Toyota deu inicio a uma forte campanha, no sentido de divulgar a marca
na América (Mundo das Marcas, 2009).

Em 2007, esta marca tornou-se na maior empresa de automodveis do mundo - ao
contrario das previsGes, que apenas apontavam este feito para o ano seguinte (Mundo
das Marcas, 2009).

As principais referéncias corporativas relativamente a Toyota encontram-se

sintetizadas no quadro 6.

Quadro 6 - Referéncias corporativas na marca Toyota

Origem Japéo
Fundagdo 1937
Fundador Kichiro Toyoda

Sede Toyota City (Aichi), Japdo
Valor de Mercado US$ 131.1 bilhdes (09/2009)
Presenca global 170 paises
Funciondrios 316.000
Slogan “Moving Forward”

Fonte: Adaptado de Mundo das Marcas (2009)

Em termos visuais, o logdtipo que acompanha todos os novos modelos da Toyota
foi tornado publico a 2 de Outubro de 1990. Este logdtipo é constituido por 3 elipses
entrelacadas. As elipses representam o coracdo dos clientes, o coracdo do produto e a
unido dos dois. A jungdo de todas estas elipses forma um “T” de Toyota (Mundo das

Marcas, 2009). Este logétipo encontra-se ilustrado na figura 7.
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Figura 7 - Logoétipo da Toyota

Fonte: Mundo das Marcas (2009)

5.3. Ford

Em 1885, na Alemanha, foi inventado o primeiro automodvel pela mao de Karl Benz
e Gottlieb W. Daimler. Contudo, o automavel foi popularizado por Henry Ford, através da
promocao das linhas de producdo e montagem (Mundo das Marcas, 2009).

A Ford Motor Company foi fundada na cidade de Detroit em Junho de 1903 por
Henry Ford e mais 11 investidores (Mundo das Marcas, 2009; Ford, 2009). A producdo
decorria numa pequena fabrica em Michigan, com 125 funciondrios, que trabalhava
arduamente para o langamento do primeiro carro da marca. A questdo patente era que
cor dar ao automavel, tendo sido Henry Ford a decidir através da popular frase: “Pode ser
qualquer cor desde que seja preto”. Nesta altura, deu-se a entrega do primeiro
automovel, o surgimento da primeira distribuidora de veiculos da marca e as primeiras
exportacGes (Mundo das Marcas, 2009).

Em 1908, com a mudanca para uma nova fabrica (em Ontario), surge a primeira
linha de montagem de automédvel da histéria: um tapete que conduzia os componentes
até aos varios operadrios, cada um deles especializado em apenas um Unico processo. Com
isto conseguir baixar-se o tempo de producdo de doze horas para uma hora e meia, o que
se traduziu numa maior oferta, menores pregos, maior procura e lucros acima da média,
o que levou a Ford a abrir outras fabricas, inclusive em outros paises (Mundo das Marcas,

2009).
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Os trabalhadores, essencialmente os mecanicos, levaram para a empresa o seu
capital humano e a sua habilidade, o que levou a um aumento da produtividade e a
reducdo de custos de formacdo (Mundo das Marcas, 2009).

Algumas importantes referéncias corporativas relativamente a esta marca estdo

patentes no quadro 7.

Quadro 7 - Referéncias corporativas na marca Ford

Origem Estados Unidos
Fundagdo 1903
Fundador Henry Ford

Sede Dearborn, Michigan
Valor de Mercado USS 22.4 bilhdes (09/2009)
Presenga Global 110 paises
Funciondrios 213.000
Slogan “Built for the road ahead”

Fonte: Adaptado de Mundo das Marcas (2009)

Relativamente ao logétipo, este tem variado ao longo do tempo de acordo com as
tendéncias do periodo.

O primeiro logdtipo foi inspirado no movimento artistico decorrente na época (Art
Nouveau), com tendéncias modernas de arte e design, estando directamente ligada a
tecnologia e ao uso de materiais como o ferro e o vidro em aplicacGes inéditas para a
época. O design é rebuscado, com curvas, caracteres trabalhados e ornamentacao,
exactamente como o primeiro logétipo da empresa, criado em 1903 (Mundo das Marcas,
2009).

Em 1909, o simbolo passou por uma modificacdo, que poOs fim aos adornos de
fundo, deixando apenas o nome da empresa, com tipografia renovada (Mundo das
Marcas, 2009).

O logétipo sofreu novas alteracbes em 1912, através de uma tipografia mais
finalizada e da volta do fundo. Mais tarde, mas ainda no mesmo ano, o logdtipo ganhou a
elipse, sendo esta a Ultima mudanca drastica na estrutura do simbolo. O tradicional azul
de fundo foi acrescentado em 1928, e desde ai ndo tém sido feitas muitas alteracdes a
sua forma, sendo o mais notdrio o achatamento e o prolongamento da elipse que envolve

o nome da empresa e ainda uma tipografia mais delicada (Mundo das Marcas, 2009).
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Em 1976, a mudanga deu-se ao nivel do ar metalizado e mais moderno. Por ocasiao
dos cem anos da empresa (em 2003), e como forma de comemoracao, o logdtipo adquiriu
linhas mais nitidas e sombras, de forma a destacar as linhas e dar mais profundidade ao
nome Ford. A este logétipo deu-se o nome de Centennial Blue Oval (Mundo das Marcas,
2009).

Na figura 8 sdo demonstradas as evolugdes sofridas ao longo do tempo pelo

logotipo da Ford.

Figura 8 - Evolucgdo do logétipo da Ford

Fonte: Mundo das Marcas (2009)
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6. Concepcao da investigacdao empirica

Nos capitulos anteriores realizou-se uma revisdao da literatura existente sobre as
marcas, nomeadamente a sua evolucdo, definicbes existentes e formas de construcdo de
uma marca forte. Assim, ao lidar com a marca ndo se pode descurar o consumidor, nem a
relacdo entre ambos. Surge, entdo, o conceito de relacionamento entre a marca e o
consumidor, que, quando bem sucedido, pode dar origem a satisfacdo e, ainda, ao
recente conceito de amor a marca. Todas estas varidveis tenderdo a conduzir a lealdade a

marca.

6.1. Campo de investigacao

Este estudo centra-se numa investigacao empirica cuja populagdo-alvo considerada
sdo os consumidores de automaoveis ligeiros das marcas Renault, Toyota e Ford.

Esta escolha foi realizada tendo por base as marcas mais vendidas e conceituadas
no ano de 2008 e, também, a preocupacdo de incluir marcas oriundas de diferentes
continentes.

A primeira marca seleccionada foi a Renault pois, segundo Reis (2009), esta marca,
de origem europeia, foi a que mais vendeu em Portugal no ano de 2008, com 32.970
veiculos vendidos. Para além disso, e segundo o ACP (2009), também relativamente ao
ano de 2008, a Renault é a detentora daquele que foi considerado o “Utilitdrio do ano”
(com o modelo Renault Twingo GT 1.2 TCE).

A segunda1 marca seleccionada foi a Ford, de origem americana, que, segundo Reis
(2009), conseguiu vender 20.359 veiculos no mesmo periodo. Para além disso, também
segundo o ACP (2009), esta marca é a detentora da considerada “Carrinha do ano” (com o

modelo Ford Mondeo Station 2.0 TDCi Titanium).

1 . . N

Outras marcas, como a Opel, Peugeot e Citroen, venderam bem, encontrando-se acima da Ford, contudo, devido a
preocupagdo de incluir marcas de diferentes continentes e, uma vez que com qualquer uma destas trés marcas isso nao
ser possivel (todas as trés sdo marcas europeias), as mesmas foram desconsideradas neste estudo.
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A terceira® marca seleccionada foi a Toyota, de origem asiatica, que vendeu,
segundo Reis (2009), e também em 2008, 16.462 veiculos, tendo, ainda, sido considerada

pelo ACP (2009) uma das dez marcas mais bem classificadas.

6.2. Objectivos

Os objectivos principais desta investigacado sao:

e Contribuir para clarificar a relacdo de ordem causal entre as varidveis
relacionamento com a marca, amor a marca, satisfacio e lealdade do
consumidor;

* Conhecer qual a importancia relativa das varidveis amor a marca e

relacionamento com a marca na satisfacdo e destas na lealdade.

6.3. Modelo relacional e formulacdo das hipdéteses

Perante o exposto na parte do desenvolvimento conceptual desta dissertacao,
espera-se que a satisfacdo e a lealdade do consumidor dependam do relacionamento
positivo e favoravel entre a marca e o consumidor; da afinidade do consumidor com a
marca; da percepcao favoravel de funcionalidade e de qualidade; do contacto positivo
que a marca estabelece com o consumidor; do comprometimento afectivo que até
poderd dar lugar ao estabelecimento dum amor a marca e duma paixao pela mesma (ver
figura 9).

Assim, estabeleceram-se trés hipoteses:

H1: O amor a marca tem um efeito positivo na satisfacGo do consumidor.

H2: O relacionamento com a marca tem um efeito positivo na satisfacdo do

consumidor.

2 . . .

O mesmo se passa no caso da Toyota. A Volkswagen, a nivel de vendas, encontra-se acima da Toyota, contudo, é de
origem europeia, logo como ja tinhamos uma marca oriunda desse continente, desconsideramos a Volkswagen em
detrimento da Toyota.
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H3: A satisfagdo do consumidor tem um efeito positivo na sua lealdade.

Figura 9 - Modelo de relagao causal entre as variaveis

6.4. Metodologia

Para avaliar a veracidade das hipéteses anteriormente definidas, foi elaborado um
guestionario com o intuito do mesmo ser aplicado a consumidores das trés marcas
seleccionadas, no qual se inclui as variaveis amor a marca, relacionamento com a marca,
satisfacdo e lealdade. Uma vez elaborado o questionario, procedeu-se a um pré-teste do
mesmo, com o fim de verificar a clareza das afirmagdes que o constituiam. O pré-teste foi
realizado a um conjunto de 12 consumidores, donde surgiram algumas possibilidades de
melhoria que foram prontamente solucionadas.

O questionario, constituido por 33 itens, destina-se a ser respondido segundo uma
escala de tipo Likert de 1 (discordo completamente) a 5 (concordo completamente) — ver
anexo:

* Os primeiros 3 itens dizem respeito a satisfacdo do consumidor e baseiam-se em

trabalhos de Oliver (1981, 1993, 1997) e Loureiro e Gonzalez (2008);

Os 5 itens seguintes destinam-se a avaliar a lealdade e sdo adaptados de Zeithaml
et al. (1996), Johnson et al. (2006) e Loureiro (2006);
e Seguem-se os 18 itens referentes ao relacionamento com a marca, formulados

com base em Chang e Chieng (2006) e Johnson et al. (2006);

Por ultimo figura um conjunto de 7 itens referentes ao amor a marca formulados

com base em Carroll e Ahuvia (2006);
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* Na parte final encontra-se ainda um grupo de questdes referentes as variaveis

sécio-demograficas®;

A aplicacdo do referido questiondrio deu-se entre 1 de Maio a 30 de Setembro do
corrente ano.

A populagdo-alvo é constituida por consumidores com experiéncia de utilizacdo de
automoveis ligeiros das marcas seleccionadas. Tal escolha relativamente as marcas,
conforme foi referido no ponto 6.1., deve-se a inclusdo das mais vendidas e mais bem
sucedidas no ano transacto, e, também, a preocupacdo de incluir marcas oriundas de
diferentes continentes. Assim, as marcas seleccionadas foram a Renault, com um nivel de
vendas de 32.970 veiculos (origem europeia), a Ford, com um nivel de vendas de 20.359
veiculos (origem americana) e, por fim, a Toyota, com um nivel de vendas de 16.462
veiculos (origem asiatica) — tudo isto relativamente ao ano de 2008.

A aplicagao geografica do questionario estendeu-se a trés zonas distintas,
classificadas pelo INE relativamente as divisGes estatisticas. As zonas consideradas sdo,
entdo: Grande Porto (NUT Ill, da regido Norte - NUT Il), Tamega (NUT lll, da regido Norte -
NUT 1) e Baixo Vouga (NUT Illl, da regido Centro - NUT II). Dentro destas zonas
geograficas, constituiu-se uma lista de Stands/Concessionarios automoéveis e Centros
Comerciais existentes (com base nas Paginas Amarelas) para, de seguida, se proceder a
seleccdo dos pontos a visitar. Esta seleccdo, no caso dos Stands e Centros Comerciais, foi
feita aleatoriamente. Em relacdo aos Centros Comerciais, é imperativo salientar que o
critério de partida para a seleccdo foi a dimensdo dos mesmos, quer em termos de
espaco, quer em termos do numero de lojas. Os questiondrios foram feitos
presencialmente, tanto nos Stands e Concessionarios como nos Centros Comerciais.

A dispersdo geografica resultante da seleccao efectuada é apresentada na figura 10.

Para garantir a confidencialidade do questionario, os consumidores apenas foram inquiridos acerca da sua faixa etdria,
género e profissao.
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Figura 10 - Distribuicao geografica da amostra

Na zona do Baixo Vouga, foram visitados vinte Stands/Concessionarios e seis
Centros Comerciais. Na zona do Grande Porto, dirigimo-nos a um Stand/Concessionario e
a quatro Centros Comerciais. Relativamente a zona do Tamega, as visitas totalizaram
dezasseis Stands/Concessionarios e trés Centros Comerciais.

Durante o periodo de aplicacdo do questionario (de 1 de Maio a 30 de Setembro),
foram seleccionados de forma aleatéria os dias de visita aos diversos

Stands/Concessionarios e Centros Comerciais.

6.4.1.Caracterizacao da amostra

Uma vez realizado o trabalho de campo, foram recolhidos 374 questionarios, dos
guais 329 completamente preenchidos, sendo que estes ultimos constituem a amostra. A
proporgdo na amostra dos consumidores de cada uma das trés marcas é de 26,7% para a
Toyota, 39,0% para a Renault e 34,2% para a Ford.

No quadro 8 apresenta-se o perfil dos consumidores que constituem a amostra.
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Quadro 8 - Perfil dos consumidores que constituem a amostra

, Masculino 59,6%
Genero Feminino 40,4%
18 a 20 anos 2,4%
21 a30anos 31%
Idade 31 a 40 anos 27,4%
41 a 50 anos 24%
Mais de 60 anos 4%
Estudante 15,8%
Professor 7%
Bancario 3,5%
Administrativo 2,1%
Comerciante 1,8%
Metallrgico 1,2%
Funcionario Publico 18,8%
Operador 1,2%
Profissdo Médico 2,4%
Reformado 2,1%
Empresario 9,4%
Serralheiro 2,1%
Advogado 0,3
Vendedor 4,6
Técnico de informatica, dptica, o
conta, gas, vendas, comercial 3,3%
Outra 24%

A faixa etdria mais frequente encontra-se entre os 21 e os 40 anos e cerca de 2/3
sdo do género masculino. Entre as profissdes existem, maioritariamente, funcionarios
publicos, estudantes, empresarios e professores. Os 24,0% de inquiridos que
desempenham uma profissdo ndo listada exercem fun¢des como: contabilista, consultor,
gestor, economista, engenheiro, tradutor, mecanico, secretdria, agente da Guarda

Nacional Republicana.



7. Analise dos dados e resultados

7.1. Andlise das variaveis em estudo

Os dados recolhidos foram analisados recorrendo ao software informdtico SPSS
15,0. Primeiro foram calculadas as estatisticas descritivas e as frequéncias associadas a
cada varidvel em anadlise e depois procedeu-se a analise de regressdao. No caso da variavel
relacionamento com a marca esperava-se a existéncia de varias dimensdes, pelo que se
procedeu a analise factorial de componentes principais. A consisténcia interna foi
avaliada através do coeficiente Alpha de Cronbach e a validade convergente por meio da
variancia extraida média (AVE) (Ping, 2004). O Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1,
considerando-se uma consisténcia razoavel se o valor for superior a 0,7, boa, caso seja
superior a 0,8 e muito boa quando o valor é superior a 0,9.

Na anadlise e seleccdo dos itens da escala deve-se ter em atenc¢do que cada um deve
ter uma boa correlagdo (superior a 0,5) com a escala na sua globalidade e com a
dimensdo a que pertence; os itens com peso factorial (inferior a 0,40) e comunalidade
(inferior a 0,30) baixa sdo candidatos a serem eliminados (Netemeyer et al., 1991; Reis et
al., 2001).

Nos testes estatisticos, o erro de tipo | representa a probabilidade de rejeitar a
hipdtese nula, no caso de esta ser verdadeira (a probabilidade de se cometer esse erro é
identificada como o nivel de significancia do teste estatistico).

No que diz respeito a regressao linear multipla, as correlacdes que medem o grau
de associacdo entre a variavel dependente e cada uma das varidveis independentes sdo
usadas para prever a variavel dependente. A aplicagdo do modelo de regressao linear
multipla implica a verificacdo de um conjunto de hipdteses de partida. Saliente-se que
ndo se deverd estar na presenca de multicolinearidade, de autocorrelacdo e de
heterocedasticidade sob pena da interpretacao incorrecta dos resultados obtidos. Estes

aspectos foram considerados neste estudo.
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A multicolinearidade é essencialmente um problema da amostra e encontra-se
relacionada com o facto das variaveis explicativas (independentes) terem, por vezes,
entre elas um elevado grau de correlagao. Neste caso torna-se mais dificil isolar o efeito
de cada uma das varidveis explicativas. A existéncia de multicolinearidade pode conduzir
3 conclus3o errada de existéncia de um bom ajustamento (medido pelo R?) e baixos
valores para os testes-t.

A autocorrelagdo é um problema comum quando estamos perante séries
cronoldgicas (ou temporais), o que ndo é o caso deste estudo, e ocorre quando a
covariancia entre erros de periodos diferentes ndo é zero.

A heterocedasticidade ocorre quando a variancia do erro nao é constante para
todas as observacdes.

Em seguida sdo analisadas cada uma das varidveis em estudo.

7.1.1.Variavel relacionamento com a marca

A variavel designada por relacionamento com a marca (brand relationship) é
constituida por 18 itens, os quais sdo apresentados no quadro 9.

No geral, os consumidores parecem valorizar os beneficios funcionais da marca
(dando a classificacdo 4 ao item correspondente), sentindo que alcancam a satisfacdo das
suas necessidades (através, também, da classificacdo 4). Contudo, os consumidores
discordam quando se diz que nenhuma marca pode substituir a actual, através da
classificacdo 1, desvalorizando, também, o papel da mesma na sua vida — classificacao 2.

Os consumidores reflectem sentir um amor mediano pela marca, sendo que este
nivel é igual para o vicio sentido pela marca e pela pretensdo de uma relagdo futura com
a marca — classificacdo 3. A classificacdo anterior pode ndo ser muito alta devido ao
interesse dos fabricantes das marcas que, segundo a maioria dos consumidores, também
€ merecedor de uma classificacdo 3, andando a par do nivel de opinides que os
consumidores ddo aos fabricantes dessa mesma marca, o que resulta numa sensacao de

importancia média por parte do consumidor para a marca.
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Uma grande maioria dos consumidores aposta na confianca e fiabilidade da marca,
através da cotacdo 4 mas, ainda assim, ndo se revéem na imagem da mesma nem
procuram identificar-se com ela — classificagao 2.

Importa salientar que nunca se verificou uma maioria associada a classificacdo
maxima — 5, contudo, as maiores percentagens de consumidores que responderam com
esta classificacdo surgiram quando se fala da satisfacdo das necessidades funcionais e da

confianca e fiabilidade sentida na marca.

Quadro 9 - Estatistica descritiva — relacionamento com a marca

Desvi Percentagem de respostas segundo a
Itens Média esvio escala Likert
padrédo
\ 1 2 3 4 5
BR1 Es.ta marca de.automovel.satlstfaz 3,7 0,97 24 7.0 33,5 351 22,0
as minhas necessidades funcionais.
BR2 Valorizo os beneficios funcionais 35 0,91 18 88 371 377 146

da marca deste automovel.
BR3 Amo realmente esta marca. 2,8 1,21 16,7 23,7 29,8 20,1 9,7
BR4 Estou viciada (o) de alguma forma

2,5 1,20 26,8 26,8 27,1 12,5 6,7
nesta marca.
BR5 Nutro sentimentos por esta 2,7 1,22 21,2 233 298 17,5 8,3
marca.
BR6 Tenho muita fé no meu futuro 29 1,20 14,9 19,8 33,7 204 11,2
com esta marca.
BR7 Quero continuar a minha relagdo 31 1,14 8,5 22,5 343 216 13,1

com esta marca.
BR8 O fabricante do meu automével
estd interessado na forma como uso o 2,8 1,10 14,1 22,9 38,2 18,0 6,7
meu automovel.
BR9 Dou a minha opinido, de forma
regular, relativamente as avaliagGes 2,9 1,11 13,1 20,5 38,8 19,6 8,0
feitas por mim acerca do automovel.
BR10 Ocasionalmente, o revendedor
de automoveis promove eventos para 3,0 1,14 11,0 21,8 35,0 21,5 10,7
mostrar novos produtos.
BR11 Nenhuma outra marca pode

o 2,2 1,19 38,0 26,7 19,8 10,6 4,9
substituir esta.
BR12 Esta marca tem um papel 2,6 1,20 229 281 266 150 7,3
importante na minha vida.
BR13 Esta marcaslzlr]”lbra—me quem eu 22 1,20 38,4 23,8 223 10,4 5.2
BR14,A |.m§gem dest~a marca e a minha 22 115 36,9 28,4 19,5 116 37
prépria imagem sdo semelhantes.
BR15 Esta marca e eu temos muito em 23 117 31,2 26,9 26,0 11,0 4,9
comum.
BR16 Esta marca preocupa-se comigo. 2,4 1,14 25,2 28,6 28,3 13,1 4,9
BR17 Esta maljca é fiavel e de 34 1,10 55 14,0 30,8 32,0 17,7
confianga.
BR18 Esta marca trata-me como um 28 117 149 25.0 30,8 210 8,2

cliente importante.
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O valor de KMO (0,889) e o teste de Esfericidade de Bartlett (1906,039; sig.0,000))
mostram que ha uma correlacdo boa entre as varidveis, o que permite realizar a analise
factorial. O método de extrac¢do das componentes principais indica a existéncia de cinco
factores, segundo o critério de Kaiser, os quais explicam 71,894% da variancia total. Como
se pode observar, mediante o quadro 10, o primeiro factor explica 41,823% da variancia,

a0 passo que o quinto factor explica apenas 5,674% da variancia.

Quadro 10 - Variancia total explicada

Valores proprios iniciais ExtracgGo ..
Soma dos quadrados dos Pesos factoriais
Componente % de % de
Total N % Acumulada  Total in . % Acumulada
Variancia Variancia

1 7,528 41,823 41,823 7,528 41,823 41,823

2 2,109 11,716 53,539 2,109 11,716 53,539

3 1,206 6,700 60,239 1,206 6,700 60,239

4 1,076 5,981 66,219 1,076 5,981 66,219

5 1,021 5,674 71,894 1,021 5,674 71,894

6 0,678 3,769 75,663

7 0,614 3,413 79,076

8 0,557 3,093 82,168

9 0,495 2,749 84,917

10 0,454 2,525 87,442

11 0,441 2,452 89,894

12 0,387 2,148 92,041

13 0,343 1,907 93,948
14 0,324 1,798 95,747
15 0,249 1,384 97,131
16 0,217 1,203 98,334
17 0,184 1,021 99,354
18 0,116 0,646 100,000

Método de extraccdo: Componentes principais.

Ao analisarmos as comunalidades, quadro 11, percebemos que todos os valores das
comunalidades sdo superiores a 0,5. Quanto a matriz de componentes ap0ds rotacdo
Varimax, ndo existem itens com pesos factoriais inferiores a 0,5 (o item BR8 tem o valor
mais baixo), os quais seriam responsaveis por menos de 25% da variancia. O valor de
alpha de Cronbach é 0,914, consisténcia interna muito boa, o qual ndo aumenta ao

eliminar qualquer dos itens.
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Quadro 11 - Comunalidades e matriz de componentes apds rotacao

. Matriz de componentes
Comunalidades . . A o~ g
Pesos factoriais (ou cargas) apos rotacdo Varimax
Extracgdo 1 ‘ 2 3 4 5

BR1 0,796 0,099 -0,037 0,019 0,867 0,181
BR2 0,696 -0,042 0,313 0,150 0,711 0,261
BR3 0,700 0,335 0,630 -0,049 0,420 0,107
BR4 0,787 0,527 0,699 -0,052 -0,032 0,131
BR5 0,702 0,328 0,753 0,128 0,075 0,075
BR6 0,717 0,252 0,728 0,344 0,074 0,013
BR7 0,719 0,181 0,676 0,450 0,076 0,146
BR8 0,651 0,222 0,360 0,448 -0,099 0,512
BR9 0,643 0,133 0,052 0,114 0,207 0,753
BR10 0,696 0,076 0,059 0,086 0,186 0,803
BR11 0,521 0,588 0,260 0,148 -0,051 0,288
BR12 0,666 0,699 0,233 0,270 0,185 0,122
BR13 0,856 0,883 0,235 0,100 0,037 0,092
BR14 0,843 0,872 0,252 0,125 0,048 0,024
BR15 0,784 0,750 0,264 0,377 0,071 0,065
BR16 0,755 0,446 0,213 0,694 0,016 0,170
BR17 0,730 0,065 0,044 0,598 0,604 -0,023
BR18 0,680 0,271 0,184 0,679 0,204 0,266

Método de Extraccdo: Componentes Principais.

Método de rotacdo: Varimax (convergéncia apds 7 iteragdes).

De modo a validar a analise factorial foram extraidas aleatoriamente duas sub-
amostras da amostra inicial. A dimensdo de cada sub-amostra é de 200, embora com uma
proporcdo de 5 para 1 ja fosse possivel realizar a andlise factorial, pois utilizamos um
numero de variadveis superior a 15 (Hair et al., 1998; Hill, 2000). As comunalidades obtidas
sdo proximas e o0 mesmo sucede com 0s pesos que correlacionam as variaveis com os
factores apds a rotagdo. Tal indicia que existe replicabilidade e estabilidade factorial dos
resultados.

O quadro 12 apresenta a consisténcia interna, o valor de AVE e as designacdes
atribuidas aos cinco factores ou dimensdes da varidvel relacionamento com a marca. As
cinco dimensdes tém uma boa consisténcia interna, com excepcdao do quinto, cuja
consisténcia interna é mais baixa, mas encontra-se préxima de 0,7. As cinco dimensdes

tém validade convergente.
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Quadro 12 - Alpha de Cronbach e AVE

Dimensées de Relacionamento

Alpha de Cronbach AVE
com a marca
12 Afinidade
(BR11, BR12, BR13, BR14, BR15) 0,897 0,708
22Comprometimento Afectivo
(BR3, BR4, BR5, BR6, BR7) 0,865 0,648
32 Qualidade Associada
(BR16, BR17, BR18) 0,738 0,649
42 Relagdo Funcional
(BR1, BR2) 0,701 0,769
g .
52 Contacto com o Cliente 0,665 0,595

(BRS, BR9, BR10)

7.1.2.Variavel amor a marca

Esta varidvel (amor a marca ou brand love) é constituida pelos 7 itens
apresentados no quadro 13.

A maioria dos consumidores reflecte nas suas respostas gostar medianamente da
marca, sentindo-se bem, feliz e ligado a marca a esse nivel (dando a classificacdo 3).
Contudo, esses sentimentos ndo sdo suficientes para que a maioria dos consumidores
vejam a marca como um encanto e se sintam “apaixonados” pela mesma, situacao
verificada através da classificacdo 2 dada por uma grande parte de consumidores da

amostra aos itens respeitantes.

Quadro 13 - Estatistica descritiva —amor a marca

) Percentagem de respostas segundo a escala
Desvio

Itens Média " Likert
padrédo
1 2 3 4 5
BL1 Esta é uma marca maravilhosa. 2,8 1,13 14,0 27,4 33,2 17,7 7,6
BL2 Esta marca faz-me sentir bem. 2,8 1,12 14,7 25,7 36,1 16,2 7,3
BL3 Esta marca é pavorosa. 1,9 1,15 55,3 17,3 16,1 7,6 3,6
BL4 Esta marca faz-me muito feliz. 2,6 1,09 18,2 29,5 34,3 12,5 5,5
BL5 Esta marca é um encanto. 2,6 1,10 15,2 33,2 29,6 16,2 5,8
BL6Tenho uma paixdo por esta marca. 2,4 1,17 26,8 33,2 23,2 10,4 6,4
BL7 Estou muito ligado a esta marca. 2,5 1,25 26,5 25,9 27,1 11,3 9,1
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7.1.3.Variavel satisfacdo

A variavel satisfacdo é constituida por 3 itens. No quadro 14 pode-se observar que a
maioria dos consumidores tende a atribuir a classificacdo 3 ou 4 aos itens considerados
para a varidvel satisfacdo. Um conjunto bastante reduzido de consumidores classifica com
1 estes itens. No geral, pode-se concluir que os consumidores da amostra se encontram

satisfeitos com as marcas em analise.

Quadro 14 - Estatistica descritiva - satisfagao

. Percentagem de respostas segundo a escala
Desvio

Itens Média . Likert
padrédo
\ 1 3 4 s

S1 A minha experiéncia com o
automovel desta marca tem sido muito 3,4 1,01 3,4 14,0 36,6 31,7 14,3
satisfatoria.
S2 As caracteristicas do automovel

. ) . 3,5 1,00 3,6 10,9 35,9 34,0 15,5
satisfazem as minhas necessidades.
S3 Os representantes desta marca
prestam-me o servigo que esperava 3,2 1,03 5,2 17,3 40,7 25,2 11,6

receber.

7.1.4.Variavel lealdade

A variavel lealdade é formada por 5 itens. O quadro 15 mostra que, quando
guestionados acerca da possibilidade da substituicdo do seu automdével ser feita por um
igual (seja numa simples préxima aquisicdao, em caso de avaria ou, ainda, na possibilidade
de receberem um automodvel gratuitamente), os consumidores devolvem respostas
bastante antagonicas. Alguns parecem ponderar essa hipdtese (dando a classificacdo 3,
ou seja, concordando “parcialmente”), enquanto que outros mostram-se em pleno
desacordo com essa possibilidade, classificando os itens com 1.

Por outro lado, verifica-se uma tendéncia para recomendar e falar bem do préprio

veiculo a outras pessoas.
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Quadro 15 - Estatistica descritiva - lealdade

) Percentagem de respostas segundo a escala
Desvio

Itens Média " Likert
padrédo
1 2 3 4 5
L1 Na préxima compra, irei optar por
adquirir o mesmo automavel (ou o seu 3,0 1,19 12,5 22,3 32,1 20,8 12,2
sucessor).
L2 Se o meu automével avariar, irei 27 1,21 20,2 19,9 355 15,3 9,2

certamente adquirir um igual.
L3 Se (eu) tivesse direito a algum
automavel gratuitamente, iria escolher 3,0 1,36 20,4 16,1 26,1 21,0 16,4
0 meu automovel.
L4ARecomendo o meu automdvel a
outras pessoas.
L5 Falo a outras pessoas acerca do meu
automovel.

3,4 1,09 6,7 11,0 33,8 32,0 16,5

3,4 1,06 5,5 12,2 34,5 32,9 14,9

7.2. Andlise de regressdo

Nesta analise vamos considerar as médias dos itens das varidveis latentes
analisadas em 7.1 e as dimensGes da varidvel relacionamento com a marca, como
representativas das proprias variaveis e assim testar as hipdtese consideradas no modelo
(ver figura 9).

No primeiro modelo (quadro 16) pretende analisar-se o efeito do amor a marca e
do relacionamento com a marca na satisfacdo do consumidor, pelo que se apresenta a

variavel satisfagdo como dependente.

Quadro 16 - Andlise de regressao - efeito na satisfacao do consumidor

Coefici . Coefici Estatisticas
oeﬂctente:*s nédo oe_ﬂc:er_)tes o e F Durbin- Colinearidade
Modelo 1 estandardizados  estandardizados . . )
(sig.) ajustado (sig.) Watson
B Beta At
Tolerancia VIF
3,845
(Constante) 0,856 (0,000)
5 2,609
Amor a marca 0,176 0,191 (0,010) 0,524 1,908
BR 3,186
Relacdo functional 2 QL (0,002) e L8
£t 1,853
Comprometimento 0,128 0,143 ! 29,078 0,473 2,112
’ ’ 0,475 1,995 ’ ’
arectivo (0/055) (0,000)
IR 1,611
Contacto com o 0,102 0,104 0,672 1,489
; (0,109)
cliente
BR -3,920
Afinidade -0,286 -0,333 (0,000) 0,391 2,559
BR 6,522
Qualidade Associada R Qe (0,000) DA 208
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A andlise dos residuos nao revela tendéncias crescentes ou decrescentes e mostra
gue estes seguem uma distribuicdo normal. Assim, os residuos apresentam variancia
constante e ndo é violada a hipdtese de homocedasticidade. Os valores de tolerancia sdo
todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Dada a dimensdo da amostra podemos
considerar que o valor do teste de Durbin-Watson encontra-se na zona de inexisténcia de
autocorrelacdo. A varidvel Satisfacido é explicada em 47,5% pelas variaveis
independentes. Apenas as varidveis Amor a marca, Relagdo funcional, Afinidade e
Qualidade associada tém coeficientes de regressao estatisticamente significativos, para
um erro de tipo | igual a 0,05. A Qualidade associada exerce um efeito positivo maior
sobre a Satisfacdo do que as varidveis Amor a marca e Relacdo funcional. A variavel
Afinidade exerce um efeito negativo significativo sobre a Satisfacdo do consumidor. Este

efeito ndo era esperado.

No segundo modelo (quadro 17) pretende analisar-se o efeito do amor a marca e do
relacionamento com a marca na lealdade do consumidor, pelo que se apresenta a

varidvel lealdade como dependente.

Quadro 17 - Andlise de regressao - efeito na lealdade do consumidor

. ~ . Estatisticas
Coeficientes ndo Coeficientes

% & t R? F Durbin- Colinearidade
Modelo 2 estandardizados = estandardizados , . .
(sig.) ajustado (sig.) Watson
B Beta .
Tolerancia VIF

1,164

(Constante) 0,257 (0,246)

s -0,210
Amor a marca -0,014 -0,014 (0,834) 0,524 1,908

BR 4,728
Relag3o funcional p2ss 0227 (0,000) 078 s

IR 7,203
Comprometimento 0,494 0,511 ! 39,878 0,473 2,112

0,556 1,825
Afectivo (0,000) (0,000)
BR

Contacto com o 0,045 0,043 071 0,672 1,489

) (0,000)

cliente

BR -1,276
Afinidade -0,092 -0,100 (0,203) 0,391 2,559
£t 0,213 0,226 EAE 0,499 2,003

Qualidade Associada (0,001)

A analise dos residuos ndo revela tendéncias crescentes ou decrescentes e mostra
gue estes seguem uma distribuicdo normal. Assim, os residuos apresentam variancia

constante e ndo é violada a hipdtese de homocedasticidade. Os valores de tolerancia sao
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todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Dada a dimensdo da amostra podemos
considerar que o valor do teste de Durbin-Watson encontra-se na zona de inconclusdo
guanto a existéncia de autocorrelacdo. A varidvel Lealdade é explicada em 55,6% pelas
varidveis independentes. Apenas as varidveis Relagcdo funcional, Comprometimento
afectivo e Qualidade associada tém coeficientes de regressdo estatisticamente
significativos, para um erro de tipo |l igual a 0,01. O comprometimento afectivo exerce um
efeito positivo maior sobre a Lealdade do que as variaveis Rela¢do funcional e Qualidade
associada. Todas as variaveis exercem um efeito positivo sobre a Lealdade, tal como

esperado.

Por ultimo observou-se o efeito das varidveis Satisfacdo e Amor a marca e ainda das

dimensdes de Relacionamento com a marca na Lealdade (modelo 3) — quadro 18.

Quadro 18 - Andlise de regressao - efeito de todas as variaveis em analise na lealdade
do consumidor

. ~ . Estatisticas
Coeficientes ndo Coeficientes

- & t R? F Durbin- Colinearidade
Modelo 3 estandardizados  estandardizados . . 0
(sig.) ajustado (sig.) Watson
B Beta
Tolerancia VIF
0,490
(Constante) 0,111 (0,625)
BR 4,117
Relagdo functional 025 0:230 (0,000) DS T
BR . 6,904
Comprometimento 0,473 0,489 0,465 2,153
- (0,000)
Afectivo
BR
Contacto com o 0,028 0,026 (g'ggé) 0,567 B0z 1,851 0,662 1,510
cliente ! (0,000)
BR -0,586
Afinidade -0,044 -0,047 g 0,360 2,778
BR 1,951
Qualidade Associada DL DL (0,053) Oacs 20
Satisfagdo 0,171 0,158 2EER 0,508 1,969
% ) A (0,021) ) 3
Amor a marca -0,044 -0,044 WfEt 0,505 1,981

(0,514)

A analise dos residuos nao revela tendéncias crescentes ou decrescentes e mostra
gue estes seguem uma distribuicdo normal. Assim, os residuos apresentam variancia
constante e ndo é violada a hipdtese de homocedasticidade. Os valores de tolerancia sdo

todos superiores a 0,1 e os de VIF inferiores a 10. Dada a dimensdo da amostra podemos



considerar que o valor do teste de Durbin-Watson encontra-se na zona de inconclusdo
guanto a existéncia de autocorrelacdo. A variavel Lealdade é explicada em 56,7% pelas
variaveis independentes. Apenas as varidveis Relagdao funcional, Comprometimento
afectivo e Satisfagcdo tém coeficientes de regressdo estatisticamente significativos, para
um erro de tipo | igual a 0,05. A Qualidade associada perde relevancia face a introdugao
da variavel Satisfacdo. O comprometimento afectivo exerce um efeito positivo maior

sobre a Lealdade do que as varidveis Relagdo funcional e Satisfagao.

A figura 11 permite observar os efeitos directos no modelo global. Os valores de “e”

sdo determinados através da raiz quadrada da variancia ndo explicada pela regressao.

Figura 11 - Efeitos directos das varidveis amor a marca e relacionamento com a marca
na satisfacao e na lealdade

Perante o estudo realizado podemos considerar que as hipoteses H1 e H3 verificam-

se, mas a hipdtese H2 apenas se verifica em parte. Atenda-se ao efeito negativo
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significativo da Afinidade (componente de relacionamento com a marca) na Satisfagdo do

consumidor.
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Conclusoes

Neste estudo, as varidveis amor a marca, lealdade, satisfacdo e relacdo com a marca
sdo objecto de anadlise na tentativa de clarificar a relacdo de ordem causal entre essas
mesmas variaveis, bem como conhecer a importancia relativa das varidveis amor a marca
e relacionamento com a marca na satisfacdo e destas na lealdade. Cada uma destas
varidveis foi formulada através da revisao de literatura efectuada.

Para a corrente investigacao, partiu-se do pressuposto que a relacdo com a marca e
0 amor a marca sdo antecedentes da satisfacdo e as trés em conjunto antecedentes da
lealdade. No sentido de confirmar as relacbes anteriores, foi desenvolvido um
guestionario, o qual foi respondido por um conjunto de consumidores que possuem
experiéncia com uma das marcas — Renault, Toyota e Ford. Estes consumidores foram
abordados em trés areas geograficas (Baixo Vouga, Tamega e Grande Porto, segundo
classificagdo do INE, 2009) e convidados a responder aos itens do questiondario, segundo
uma escala de tipo Likert de 1 (em completo desacordo) a 5 (em completo acordo). Com
este questiondrio pretendia-se medir a concordancia dos consumidores da amostra
relativamente ao conjunto de itens relacionados com cada uma das variaveis em estudo.

No que concerne a variavel relacionamento do consumidor com a marca, os
resultados demonstraram a existéncia de cinco dimensbes distintas (afinidade,
comportamento afectivo, qualidade funcional, relacdo funcional e contacto com o
cliente). Os resultados evidenciam, ainda, que a marca seleccionada ndo s satisfaz as
necessidades funcionais como é valorizada pelos seus beneficios funcionais (média de 3,5
e 3,7, respectivamente, numa escala de Likert de 1 a 5). Para além disso, os consumidores
consideram a marca fiavel e de confianca (média de 3,4 numa escala de Likert de 1 a 5).
Contudo, sdo apenas estes itens que apresentam uma média razoavelmente positiva. Nos
restantes itens, os consumidores sdao peremptdrios em cotar as suas respostas com niveis
baixos, o que faz com que as médias da maioria dos restantes itens estejam na casa do 2.
Os resultados mais baixos foram encontrados quando se questionou os consumidores
acerca da possibilidade de nenhuma outra marca poder substituir a actual, gerando, no

geral, uma discordia, o que resultou numa média de 2,2 numa escala de Likert de 1 a 5.
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Esta média mantém-se para os itens relacionados com a identificagao do consumidor com
a marca.

Em relacdo ao amor a marca, os consumidores ndo revelam uma forte ligacdo as
marcas, 0o que resulta numa média de 2,5 numa escala de Likert de 1 a 5. Os
consumidores consideram a marca medianamente maravilhosa, sentindo-se bem com ela
também a esse nivel, sendo a média para ambos os casos de 2,8 numa escala de Likert de
1 a 5. Um pouco mais baixa é a média da felicidade sentida com a marca e do
encantamento com a mesma — médias nos dois casos de 2,6, também numa escala de
Likert de 1 a 5.

Quanto a satisfacdo com a marca, os consumidores pontuaram os itens mais
positivamente. No item da satisfacdo relativamente a experiéncia com o automoével, a
média obtida foi de 3,4 (huma escala de Likert de 1 a 5). Os consumidores afirmam que as
caracteristicas do automodvel correspondem as suas necessidades, numa média de 3,5
(numa escala de Likert de 1 a 5) e, ligeiramente mais baixo, mas ainda positivo, encontra-
se a adequacdo do servico prestado aquele que o consumidor esperava receber — média
de 3,2 numa escala de Likert de 1 a 5.

Por ultimo, a dimensdo lealdade demonstrou resultados favoraveis para uns itens, e
menos favordveis para outros. Os consumidores falam bem do seu automével, chegando
mesmo a recomendd-lo a outras pessoas (média de 3,4 para ambos os itens — numa
escala de Likert de 1 a 5). Para além disso, os consumidores ponderam adquirir um igual
OU Seu sucessor numa préxima compra, ou, caso tivessem direito a um automdével de
forma gratuita, ponderam escolher o seu automavel actual — média de 3,0 para os dois
itens, numa escala de Likert de 1 a 5. Contudo, se este avariar, os consumidores mostram
alguma relutancia em adquirir outro igual (média de 2,7 numa escala de Likert de 1 a 5), o
gue se parece evidenciar alguma inseguranca em caso de perda de funcionalidade do
bem.

Através da aplicacdo do modelo de regressdo linear, conseguiu-se perceber a
relacdo existente entre as varidveis o que, por sua vez, auxiliou na confirmacdo ou nao
confirmacdo das hipdteses colocadas no inicio da parte empirica. Desta forma, conseguiu-

se verificar por completo a H1 (“O amor a marca tem um efeito positivo na satisfa¢do do

68



consumidor”) e a H3 (“A satisfacdo do consumidor tem um efeito positivo na sua
lealdade”). Contudo a H2 (“O relacionamento com a marca tem um efeito positivo na
satisfacdo do consumidor”) apenas se conseguiu verificar em parte, uma vez que,
conforme foi referido, dividiu-se a variavel relacionamento com a marca em 5 dimensoes
- afinidade, comportamento afectivo, qualidade funcional, relagdao funcional e contacto
com o cliente — e, como resultado do estudo, verificou-se que a dimensdo afinidade tem
um efeito negativo na satisfacdo do consumidor, ao contrario das restantes, logo apenas
podemos dizer que esta hipdtese se verifica parcialmente.

Os objectivos definidos no inicio da investigacdao foram assim alcancados, uma vez
gue se conseguiu concluir acerca dos efeitos das varidveis e da importancia das variaveis
relacionamento com a marca e amor a marca na satisfacgdo do consumidor e na
consequente lealdade para com a marca.

Os resultados do estudo empirico levam-nos a concluir que a satisfagdo contribui
mais para a lealdade do consumidor do que o amor a marca, o que podera estar
associado ao facto da investigacdo se centrar em automaoveis utilitarios, onde podera ndo
existir uma verdadeira afeigdo a marca. Existem outras marcas que encerraram em si
sentimentos fortes de pertenca a um grupo ou comunidade. Os automoveis Carocha (da
marca Volkswagen), por exemplo, embora pertencam a linha dos utilitarios, tenderdo a
despertar um maior sentimento de paixao por parte dos seus utilizadores, dado tratarem-
se de automoveis emblematicos, com tracgos classicos, que marcaram uma gerac¢ao. Outro
exemplo s3o os automoéveis Porsche, sendo da linha dos automdveis topo de gama,
também poderdo despertar uma afeicdo mais forte por parte dos seus utilizadores, uma
vez que estdo associados ao luxo. Contudo, este aspecto carece ser confirmado por

investigacGes futuras que considerem outro tipo de automoveis e de marcas.

Perante o exposto, os gestores e detentores das marcas estudadas (Renault, Toyota
e Ford) devem preocupar-se mais com o relacionamento com o cliente, realizando uma
comunicacdo de marketing que permita aos consumidores perceberem que a marca se
preocupa efectivamente com o cliente e com o seu bem-estar, o que ira espelhar-se num

maior comprometimento afectivo entre marca e consumidor.
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Limitacoes

Concluida a investigagao, estamos cientes que esta nao ocorreu sem limitagdes.

E limitativo o facto de apenas terem sido consideradas para este estudo trés marcas
automoéveis, quando existe um universo de marcas tdo vasto. Tal por si sé constitui uma
limitacdo e vai, ainda, confinar o nimero de consumidores que podem ser parte
constituinte da amostra.

A investigacdo ndo foi alargada a todo o pais, tendo-se centrado em trés zonas
demograficas” - Baixo Vouga, TAmega e Grande Porto, o que limita o estudo, uma vez que
os dados ndo podem ser generalizados nem a Portugal na sua totalidade nem a outros
paises.

Os instrumentos utilizados para avaliar as percepcdes podem ser melhorados e ou
até mesmo alargados para considerar outras dimensGes e outras variaveis antecedentes
da lealdade.

Foram consideradas na investigacdo marcas associadas a veiculos utilitarios (os
questionarios foram respondidos tendo como base esta ideia), tendo sido
desconsideradas marcas habitualmente associadas a automodveis topo de gama ou a

veiculos de outras categorias.

Propostas para investigacdes futuras

Outras investigacdes futuras terdo como intengao colmatar algumas lacunas
sofridas nesta investigacdo. Desta forma, pode-se procurar alargar o campo de actuacdo,
estendendo a investigacao a todo o pais e até mesmo a outros paises.

Pode-se procurar investigar os efeitos das varidveis para cada marca isoladamente
e, ainda, avaliar as diferencas de efeitos entre faixas etarias, géneros e até mesmo
profissdes (ou outra varidvel sécio-demografica), uma vez que estas varidveis podem ser

determinantes das escolhas feitas pelos consumidores. Seria interessante, também,

* Classificados pelo INE, conforme ja foi referido anteriormente.
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adicionar outras marcas ao estudo, e verificar quais as diferencas ao nivel dessas marcas,
uma vez que estdo posicionadas de forma diferente no ranking de vendas.

Pode-se reformular ou introduzir novos itens, ou, por fim, reformular os
instrumentos de avaliagcdo, de modo a considerar outras dimensdes. A introducdo de um
numero alargado de varidveis poderd levar a utilizacdo de outras técnicas estatisticas,

nomeadamente as associadas as equacoes estruturais.
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Universidade de Aveiro Departamento de Economia, Gestdo e Engenharia
Industrial

Este questionario faz parte de um estudo académico sobre o comportamento do consumidor face a marcas de automaveis.
A informacdo recolhida serd analisada estatisticamente de forma global (andnima e confidencial) tendo em conta todas as
respostas obtidas.

Obrigado pela sua colaboragao.

Qual a marca do veiculo automdvel que possui? (Toyota, Renault ou Ford)

Relativamente a marca anteriormente citada, manifeste o seu grau de acordo ou desacordo com cada uma das seguintes
afirmac0es: assinale com um (X) na alternativa que melhor se adequa a sua opinido (1-discordo completamente e 5-

concordo completamente). Discordo Concordo
completamente completamente

A minha experiéncia com o automovel desta marca tem sido muito satisfatéria.

As caracteristicas do automoével satisfazem as minhas necessidades.

Os representantes desta marca prestam-me o servico que esperava receber.

Na préxima compra, irei optar por adquirir 0 mesmo automével (ou 0 seu sucessor).

Se 0 meu automovel avariar, irei certamente adquirir um igual.

Se eu tivesse direito a algum automével gratuitamente, iria escolher o meu automovel.

Recomendo o meu automével a outras pessoas.

Falo a outras pessoas acerca do meu automovel.

Esta marca de automovel satisfaz as minhas necessidades funcionais.

Valorizo os beneficios funcionais da marca deste automével.

Amo realmente esta marca.

Estou viciada (0) de alguma forma nesta marca.

Nutro sentimentos por esta marca.

Tenho muita fé no meu futuro com esta marca.

Quero continuar a minha relagéo com esta marca.

O fabricante do meu automadvel esta interessado na forma como uso 0 meu automével.

Dou a minha opinido, de forma regular, relativamente as avaliagdes feitas por mim acerca do
automovel.

Ocasionalmente, o revendedor de automdéveis promove eventos para mostrar novos produtos.

Nenhuma outra marca pode substituir esta.

Esta marca tem um papel importante na minha vida.

Esta marca lembra-me quem eu sou.

A imagem desta marca e a minha prépria imagem sdo semelhantes.

Esta marca e eu temos muito em comum.

Esta marca preocupa-se comigo.

Esta marca é fiavel e de confianga.

Esta marca trata-me como um cliente importante.

Esta é uma marca maravilhosa.

Esta marca faz-me sentir bem.

Esta marca é pavorosa.

Esta marca faz-me muito feliz.

Esta marca é um encanto.

Tenho uma paixao por esta marca.

0|03 |0|0|0|O|O|O|O|/O|Oo|O|ajg|al O |(O|Oo|g|ajg|ajg|ojo|go|o|g|ajg|a|g|-
OooooooooogooooOooOoo Oo|oogooogoooooogoooamgs
OooooooooogooooOoOoo o |oogooogooooooogooog|w
Oooooooooooooooo Oo|oogooooooooogooog)s
OooooooooogooooOooOoo Oo|oogooogooooooogooog|e

Estou muito ligado a esta marca.

Dados pessoais

Género O Masculino O Feminino
Idade O Menorouiguala20anos O 21a30anos O 31a40anos O4lab50anos O51a60anos O Mais de 60 anos

Profissdo O Estudante O Professor O Bancario O Funciondario Plblico O Médico O Empresario O Advogado
O Outra Qual?




