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RESUMO

All my loving: um estudo sobre as consequéncias do amor a marca no comportamento dos

consumidores

A satisfacdo dos consumidores sempre foi um elemento crucial para o marketing. Todavia, atualmente,
nao basta satisfazer os consumidores para que a marca consiga manter o seu sucesso e competitividade
no mercado. Torna-se cada vez mais importante criar uma relacdo profunda, proxima e emocional entre

a marca e o consumidor.

Desta forma, investigadores comecaram a mostrar interesse no conceito de amor a marca e nas suas
consequéncias de modo a transcender os padrdes de marketing apenas focados na satisfacao dos
consumidores e no produto em si. A literatura mostra que esse amor a marca € a paixao que um
consumidor sente pela sua marca preferida, € a conexao emocional superior a uma simples afeicao por
ela, bem como a identificacdo com a marca e as constantes avaliacbes positivas que o consumidor faz

em relacao a ela.

O presente estudo tem, entdo, como principal objetivo compreender o conceito de amor a marca e
explorar as suas consequéncias no comportamento dos consumidores, moradores em Portugal. No
decorrer deste estudo foram analisadas as consequéncias como construtos individuais e, também, como

variaveis dependentes do amor a marca.

Utilizou-se uma metodologia quantitativa e foram recolhidos dados através de um inquérito online de 224
consumidores. Os resultados indicam que o amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca,
o word-of-mouth (NOM) e a disposicao para pagar um preco premium. No entanto, a resisténcia a

informacao negativa ndo demonstrou ser influenciada pelo amor a marca.

Estes resultados poderao contribuir para o desenvolvimento de estratégias para a gestdo das marcas e
demonstrar como as marcas poderao usufruir das vantagens que as consequéncias do amor a marca

podem trazer.

Palavras-chave: amor a marca, disposicao para pagar um preco premium, lealdade a marca,

resisténcia a informacao negativa, word-of-mouth (NOM).



ABSTRACT

All my loving: a study about the consequences of brand love on consumers’ behavior

Consumer satisfaction has always been a crucial element in marketing. However, nowadays, it is not
enough to just satisfy consumers in order for the brand to maintain its success and competitiveness in
the market. It has become increasingly important to create a deep, close and emotional relationship

between the brand and the consumer.

Thus, researchers began to show an interest in the concept of brand love and its consequences so as to
surpass marketing standards that are solely focused on consumers’ satisfaction or the product itself.
Literature shows that this love for a brand is the passion that a consumer feels regarding their favorite
brand, it is an emotional connection superior to a simple affection for it, as well as the identification with

the brand and the constant positive evaluations that the consumer makes about it.

Therefore, the main focus of this study is to understand the concept of brand love and to explore its
consequences on consumers’ behavior, whose residence is in Portugal. During this study, the

consequences were analyzed as individual constructs as well as brand love’s dependent variables.

It was used a quantitative methodology and it was obtained data through an online survey of 224
consumers. Results show that brand love positively influences brand loyalty, word-of-mouth (WOM) and
willingness to pay a premium price. However, results also showed that resistance to negative information

is not influenced by brand love.

These results may help brands’ management in developing strategies and may also demonstrate how

brands can use brand love’s consequences as advantages for them.

Keywords: brand love, brand loyalty, resistance to negative information, willingness to pay a premium

price, word-of-mouth (WOM).
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1. Introducao

Marcas estao presentes no dia-a-dia dos consumidores de uma forma constante e omnipresente

(Albert et al., 2008) e tém um papel central no seu comportamento de consumo (Ahuvia, 2005).

A satisfacao do consumidor tem sido um elemento essencial para o marketing por mais de 50
anos (Carroll & Ahuvia, 2006). Contudo, atualmente, verifica-se que apenas a satisfacdo dos
consumidores nao € suficiente para que estes consigam manter uma relacao duradoura e proxima com
marcas. Estudos recentes demonstram que a mera satisfacao dos consumidores nao sera suficiente

para a marca continuar a ter sucesso no mercado (Carrol & Ahuvia, 2006).

Desta forma, empresas estao, progressivamente, a procurar novas estratégias para que as
marcas criem e mantenham uma ligacdo emocional forte com o0s seus consumidores (Bairrada et al.,
2019) para que essa ligacao se transforme numa relacdo de longa duracdo entre o consumidor e a

marca (Gammoh & Long-Tolbert, 2012).

Assim, durante muitos anos, diversos investigadores estudaram o comportamento dos
consumidores e as suas atitudes quando gostavam, ou ndo, de uma marca. Contudo e mais
recentemente, os investigadores comecaram a mostrar um grande interesse no conceito de amor a

marca (Batra et al., 2012).

O amor a marca é caracterizado como uma conexao emocional positiva entre a marca e o
consumidor, bem como a paixao sentida em relacao a uma marca, as avaliacoes positivas feitas a marca
e a identificacdo com a marca (Batra et al., 2012). E o apego emocional que o consumidor tem com um
determinado objeto (Thomson et al., 2015) e é um sentimento superior a uma simples afeicao ou gosto
por uma marca (Albert & Merunka, 2013). O amor a marca &, por sua vez, o resultado de uma relacao

duradoura entre o consumidor e a marca (Carroll & Ahuvia, 2006).

Durante muito tempo, marcas investiam mais na publicidade para conquistarem novos clientes
do que para fortalecer as relacoes que ja tinham com os seus consumidores (Peelen, 2003). Contudo,
esta filosofia mudou. Investigadores tém vindo a evidenciar a urgéncia em mudar as abordagens e
terminologias utilizadas no marketing para que novas terminologias consigam transcender os padroes
de comunicacdo apenas focados no produto. Uma das novas terminologias do marketing é,

precisamente, 0 amor a marca (Kaufmann et al., 2016). Amor a marca é um dos conceitos mais recentes



e mais conhecidos do marketing presente na literatura relacionada com relacées consumidor-marca

(Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006).

O amor a marca ¢ um tema de estudo importante uma vez que permite compreender porque
consumidores amam determinadas marcas. Compreender estas relacées tem uma grande importancia
uma vez que elas tém um impacto significativo no lucro das marcas (Ismail & Spinelli, 2012) e, por isso,

deveria ser um objetivo essencial para qualquer marca (Pawle & Cooper, 2006).

0 amor a marca torna-se, assim, uma area de interesse para diferentes investigadores uma vez
gue o apego emocional que os consumidores sentem por uma marca € um indicador de uma marca
forte (Batra et al., 2012). Esse apego emocional tem um papel central na criacéo e na vontade de manter

uma relacdo com a marca (Drennan et al., 2015).

1.1 Questao de investigacao

Posto isto, aprofundar o conceito de amor a marca é um dos aspetos mais importantes deste
estudo, tendo em conta a sua relevancia para o marketing e pela tendéncia, cada vez mais atual, de

manter e criar relacdes duradouras e emocionais entre consumidores e marcas (Berger, 2014).

Tal como ja foi mencionado, varios estudos realizados ao longo dos anos mostram que
consumidores conseguem sentir amor por uma marca (Albert et al., 2008; Albert & Merunka, 2013;
Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998), contudo, a literatura € maioritariamente
focada na concetualizacdo e medicao do amor a marca (Ahuvia, 1993; Carroll & Ahuvia, 2006). Assim,
e mesmo que 0 amor a marca tenha surgido como um construto importante no marketing, ainda
sabemos pouco sobre as consequéncias que advém desse construto (Albert & Merunka 2013). Segundo
Batra et al. (2012), as teorias interpessoais de amor ajudam, efetivamente, na compreensdo do amor a

marca, mas ainda é necessaria uma pesquisa mais profunda para compreender o fenédmeno em causa.

0 amor a marca tem mostrado uma grande influéncia e diferentes consequéncias positivas no
comportamento dos consumidores (Carroll & Ahuvia, 2006), como por exemplo, na lealdade a marca,
no Word-of-mouth (WOM) positivo, na disposicdo para pagar um preco premium e na resisténcia a

informacdo negativa (Aaker, 1991; Aaker et al., 2004; Albert & Merunka, 2013; Batra et al., 2012;



Bairrada et al., 2019; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006; Chernev et al., 2011;
Eisingerich et al., 2011; Harrison-Walker, 2001; Kaufmann et al., 2016; Loureiro et al., 2012; Thomson
et al., 2005). No entanto, como a resisténcia a informacao negativa € um construto recente do marketing
(Glltekin & Turgut, 2015), ainda sado poucos os artigos relacionados com essa resisténcia a informacao
negativa como consequéncia do amor a marca. Para além disso, existem poucos estudos sobre as
consequéncias do amor & marca em consumidores moradores em Portugal. Os estudos sédo,
maioritariamente, aplicados em contextos de consumidores de outras nacionalidades (americanos,

ingleses e franceses).

0 amor a marca é relevante no empoderamento da lealdade do consumidor, uma vez que manter
os consumidores fiéis a uma marca €, aproximadamente, cinco vezes mais lucrativo do que atrair novos
consumidores (Chiu et al., 2012). Para além disso, uma relacao solida entre o consumidor e a marca da
a oportunidade ao consumidor de partilhar a sua opinido e recomendar a marca a outros consumidores
(Ismail & Spinelli, 2012). Assim, as empresas comecam a valorizar e a encorajar o WOM positivo uma
vez que pode aumentar o numero de consumidores (Yasin & Shamim, 2013) e, também, ajudar na
decisdo de compra de potenciais consumidores (Ng et al., 2011). Por outro lado, a informacédo que os
consumidores tém sobre uma marca pode, também, influenciar a decisao de compra e, se essa
informacao for negativa, pode ter um impacto exponencial nessas atitudes e comportamentos do
consumidor (Eisingerich et al., 2011). Ainda para mais, ao longo do tempo, as marcas sao consideradas
parceiras dos consumidores e, por isso, investem mais tempo, esforco e dinheiro em manter essa relacéo

(Dwivedi et al., 2018).

Desta forma, pode-se verificar que consumidores que sentem amor por uma marca Sao mais
leais, falam positivamente sobre a marca, estdo dispostos a pagar mais pela marca e resistem a

informacao negativa sobre ela.

Esta dissertacao procura, portanto, compreender o conceito de amor a marca e tem como
objetivos explorar, perceber e quantificar as consequéncias do amor a marca no comportamento dos
consumidores moradores em Portugal. Assim, este estudo pretende responder a seguinte questao de

partida: Qual é a influéncia do amor a marca no comportamento de compra dos consumidores?



A revisdo da literatura identificou as seguintes variaveis de interesse que serdo aprofundadas e
explicadas: lealdade a marca, WOM, disposicao para pagar um preco premium e resisténcia a informacéo

negativa. Este trabalho visa, assim, testar se 0 amor a marca tem um impacto positivo nestas variaveis.

1.2 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo é constituida por seis capitulos distintos (figura 1). O primeiro capitulo designa-
se como Introducdo. Neste capitulo serdo apresentados e justificados o tema e objetivos do estudo em

guestao e serao evidenciados os problemas de pesquisa e a questao de partida.

0 segundo capitulo é relativo a revisdo da literatura, onde serdo identificados os principais
estudos sobre 0 amor a marca. Também serao exploradas as concetualizacées e dimensdes desse
construto. De seguida, serdo mencionadas e aprofundadas as consequéncias do amor a marca,
nomeadamente, lealdade a marca, WOM, disposicdo para pagar um preco premium e resisténcia a
informacado negativa de forma individual. O terceiro capitulo é dedicado as hipoteses de investigacao e
ao modelo concetual. O quarto capitulo é, por sua vez, respetivo a Metodologia de Investigacdo, onde
sera abordado o paradigma utilizado, tendo em conta que o estudo é qualitativo, bem como o0s processos

de recolha de dados. O quinto capitulo é reservado para a analise dos resultados obtidos.

E, por fim, o sexto capitulo, designado como Conclusao, € focado na discussao dos resultados,
tirando as respetivas conclusdes e contribuicdes deste estudo, igualmente explorando as suas limitacoes

e sugestdes para estudos futuros.



Figura 1: Estrutura da Dissertacao

[ 1. Introducéo ]

[ 2. Revisao da Literatura ]

I

[ 3. Hipoteses de Investigacdo e Modelo Concetual]

I

4. Metodologia
5. Analise dos dados

I

[ 6. Conclusao ]

2. Revisao da literatura

Neste capitulo, serdo abordadas as diferentes concetualizacdes do amor a marca, bem como
as suas dimensoes. De seguida, serao aprofundadas as respetivas consequéncias atitudinais e
comportamentais do amor a marca, nomeadamente, a lealdade & marca, WOM, disposicdo para pagar

um preco premium e, por fim, a resisténcia a informacao negativa.

2.1 Concetualizacao do Amor a Marca

0 conceito de sentimento de amor no marketing foi inicialmente introduzido por Shimp e Madden
(1988), adaptando a teoria interpessoal de amor de Stenberg (1986) ao contexto do consumidor. As

dimensoes fundamentais de Stenberg (1986), paixao, intimidade e comprometimento, foram adaptadas
5



ao contexto de consumo, sendo transformadas por Shimp e Madden (1988) em anseio, gosto e
decisao/comprometimento.

Aron e Aron (1986), por sua vez, veem 0 amor como a inclusao dos outros no “eu”. Distinguem,
também, duas dimensdes relacionadas com o “eu”: o nivel real de integracdo com o eu proprio e o
desejo real de integracdo com o eu proprio. Ahuvia (1993), a partir do trabalho de Aron e Aron (1986),
propde uma teoria para explicar o sentimento de amor em relacdo a um objeto. Ahuvia (1993) explica
gue o amor ¢ definido como o estado em que o desejo e o nivel de integracdo sao, realmente, elevados.

Posteriormente, Ahuvia (2005) faz um estudo de comparacdo entre o amor por um objeto e o
amor interpessoal, ja estudado por outros autores. Os resultados demonstram que existem mais
caracteristicas em comum, como por exemplo a atracdo e o amor a longo prazo, do que caracteristicas
gue os diferenciam.

Na perspetiva de Caroll e Ahuvia (2006), 0 amor a marca é caracterizado pelo nivel de ligacéo
emocional que um cliente satisfeito tem por uma marca. Estes autores conceptualizam o amor a marca
como um modo de satisfacao, porém, amor e satisfacdo sao construtos distintos. Amor a marca tem um
nivel de afetividade mais forte do que a satisfacao que &, apenas, um comportamento cognitivo e um
resultado especifico de uma transacao. Amor a marca, por sua vez, & o resultado de uma relacao

duradoura entre o consumidor e a marca (Carroll e Ahuvia, 2006).

Albert et al. (2008), por sua vez, afirmam que quando uma marca € amada, significa que ela é
valorizada e incomparavel para os consumidores. Para estes autores, amor & marca é um fenémeno
complexo e, por isso, o seu estudo deve iniciar com poucas ou nenhumas nocdes preconcebidas.
Contrariamente a outros autores anteriormente mencionados, Albert et al. (2008) referem,
explicitamente, que amor a marca nao esta relacionado com apego a marca. Amor a marca é o resultado
das emocOes de amor que as pessoas sentem transformadas em gosto, anseio e compromisso, num
contexto de consumo (Albert et al., 2008). Ja Albert et al., (2009) mencionam, de igual forma, que amor
a marca ¢ um fenomeno complexo com multiplas caracteristicas envolvidas. Por essa razao, e em
concordancia com o estudo anterior de Albert et al. (2008), Albert et al. (2009) referem que torna-se
dificil afirmar que apenas uma teoria interpessoal conseguira captar o sentimento de amor sentido por

uma marca, produto ou servico.



0 amor a marca, segundo Batra et al. (2012), é caracterizado ndo s6 como uma conexdo
emocional positiva entre a marca e o consumidor e a integracdo pessoal que o consumidor faz com a
marca, mas também, como avaliacbes positivas, paixdo pela marca e ansiedade de separacao da marca.

Thomson et al. (2015), por outro lado, referem que o apego emocional que o consumidor tem
com um determinado objeto pode ser considerado um conceito similar ao amor a marca. Amor a marca
&, por sua vez, superior a uma simples afeicdo por uma marca, é uma relacdo duradoura e profunda que

faz com que ela seja percebida como insubstituivel (Albert & Merunka, 2013).

Numa perspetiva psicoldgica, o amor pressupde um vinculo interpessoal forte e a manutencao
de um relacionamento. Apesar de ser um tipo de amor diferente, os consumidores identificam-se com
os valores, personalidade e experiéncia com a marca, acabando por construir uma relacado com ela
(Alnawas & Altarifi, 2016). Trata-se de “uma sensacao de conforto e ajuste natural, um sentimento de
conexao e vinculo emocional, uma profunda integracdo com os valores essenciais do consumidor, um

nivel elevado de desejo e interacdo” (Batra et al., 2012, p.2).

Considera-se, entdo, amor a marca o sentimento de paixdo e amor que um consumidor tem por
uma determinada marca. Mais especificamente, o consumidor cria um determinado “grau de apego
emocional” (Carroll & Ahuvia, 2006, p.81) pela marca, focando quase apenas no seu lado positivo.
Assim, compreendemos que amor a marca “incorpora paixao e declaracdes de amor a marca, apego a

marca e emocoes positivas em resposta a marca” (Drennan et al., 2015, p.48).

Neste estudo, considera-se 0 amor a marca a paixao e 0 apego emocional sentido por uma
marca, bem como a criacdo de uma relacao a longo prazo com ela, dando ansiedade de separacao caso
essa relacdo acabasse. E também, em geral, as emocdes positivas sentidas por uma marca e

identificacao do consumidor com a marca.

2.2 Dimensoes do amor a marca

O amor a marca como emocao tem ganho mais reconhecimento e importancia entre
investigadores (Batra et al., 2012) e, esse amor, como conceito, tem sido considerado multidimensional

por diversos autores.



O artigo Consumers and Their Brands. Developing Relationship Theory in Consumer Research
de Fournier (1998) foi pioneiro em apresentar uma teoria de relacdes relacionada com marcas. Segundo
Fournier (1998), o conceito de relacdo consumidor-marca evidencia a ideia de que consumidores e
marcas podem relacionar-se uns com os outros. O estudo de Fournier (1998) demonstra, também, que
nem todas as relacdes entre consumidor e marca sao iguais, uma vez que todas essas relacdes diferem

em termos de forca e caracter.

Desta forma, Fournier (1998) propés o modelo Brand Relationship Quality com o intuito de

conseguir captar a forca e profundidade da conexdo que os consumidores tém com a marca.

Assim, segundo Fournier (1998), este modelo consiste em seis dimensdes distintas:
amor/paixao, auto conexao, comprometimento, intimidade, qualidade do parceiro e interdependéncia
(figura 2). Segundo este modelo, amor/paixdo € caracterizado pela intensidade e profundidade
emocional, pela fascinacao e interdependéncia que o consumidor tem com uma marca. Auto conexao,
por sua vez, reflete 0 grau em que marca cumpre determinadas tarefas que facam com que o consumidor
se identifique com ela. Comprometimento é caracterizado pela intencdo e dedicacdo de manter uma
relacdo. Fournier (1998) refere a intimidade como a crenca que determinada marca é superior e
insubstituivel, e qualidade do parceiro como a avaliacdo que o consumidor faz a marca. Por fim, este
modelo caracteriza interdependéncia como as interacdes e atividades que ocorrem entre a marca e o

consumidor.

Figura 2: Dimensoes do Amor a Marca de Fournier (1998)

Brand Relationship Quality J \
Amor/ Paix&o — [

/

Auto Conexao

Interdependéncia

Inimidade  Qualidade do parceiro

Comprometimento

Por outro lado, Carroll e Ahuvia (2006, p.81) definem amor & marca como o “grau de apego

emocional que um consumidor satisfeito tem por um nome comercial”. O modelo de Carroll e Ahuvia
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(2006) propde que o conceito de amor a marca inclui cinco dimensdes que juntas correspondem a
dimensao individual que é o amor a marca (figura 3). Essas cinco dimensdes sdo: apego a marca, paixao
pela marca, avaliacdo positiva da marca, emocdes positivas em resposta a marca e, por fim, declaracoes

de amor a marca.

Carroll e Ahuvia (2006), no seu estudo, afirmam que produtos heddnicos conseguem, mais
facilmente, despertar emocdes no consumidor do que produtos utilitarios. Para além disso, marcas que
conseguem expressar o “eu interior” dos individuos tendem a ser mais amadas pelos seus

consumidores, pelo facto dos consumidores conseguirem se identificar com a marca.

Figura 3: Dimensoes do Amor a Marca de Carroll e Ahuvia (2006)

Apego a marca ]

Paixao pela marca
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[
[
Amor & marca Y [ Avaliacédo positiva da marca
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Emocdes positivas em resposta a marca

3

)
)
)
)

Declaracdes de amor a marca

Albert et al. (2008), por sua vez, argumentam que o amor sentido por uma marca é composto por
11 dimensoes, sendo elas: paixdo, o grau de semelhanca entre a imagem da marca e o consumidor,
duracao da relacao, sonhos, memorias, prazer, atracao, singularidade, beleza, confianca e declaracéo

de afeto em relacdo a uma marca (tabela 1).

Tabela 1: Dimensoes do Amor a Marca de Albert et al. (2008)

Dimensoes

Paixao

Semelhanca entre a imagem da marca e o consumidor

Duracéo da relacao




Amor a marca

Sonhos

Memorias

Prazer

Atracao

Singularidade

Beleza

Confianca

Declaracao de afeto

Contudo, num estudo posterior, Albert et al. (2009) argumentam que ha dois componentes

essenciais no conceito de amor a marca. sete dimensbes de primeira ordem, nomeadamente,

idealizacao, prazer, sonhos, memodrias, singularidade, intimidade, duracéo e duas dimensdes de segunda

ordem - afeto e paixdo (tabela 2).

Tabela 2: Dimensoes do Amor a Marca de Albert et al. (2009)

Amor a Marca

12 ordem 22 ordem
Idealizacao
Prazer Afeto

Senhos e

Memorias Paixao
Singularidade

Intimidade

Duracao

Mais tarde, Batra et al. (2012) apresenta um modelo que tem um papel importante na literatura do

amor a marca.

Segundo Batra et al. (2012), a razdo pela qual existem varios desacordos e abordagens em relacéo

ao amor a marca é a falta de estudos exploratdrios, pois a maior parte dos estudos que ja existem usam
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teorias de amor interpessoal para estudar o amor & marca. Desta forma, é proposto o modelo Brand

Love Higher-Order Profolype.

Para Batra et al. (2012), o primeiro passo essencial para compreender o que € o amor a marca é
descobrir a definicdo que os consumidores usam quando dizem que amam uma marca ou um
produto/servico especifico. O modelo dos autores anteriormente referidos representa os diversos
comportamentos, cognicdes e emocdes que os consumidores tém quando experienciam amor a marca.
Tendo isto como referéncia, Batra et al. (2012) propdem que amor a marca é caracterizado por sete
dimensdes, sendo elas, integracdo do “eu” na marca, comportamentos que sao o resultado da paixao
sentida pelos consumidores, conexao emocional positiva, relacao a longo prazo, ansiedade de separacéao,
valor unidimensional atribuido a um produto ou marca (gostar, ndo gostar; positivo, negativo) e forca de
atitude (figura 4). Para além destas variaveis, Batra et al. (2012) desenvolveram uma escala de 56 itens
que permite operacionalizar as sete dimensdes de amor a marca. Contudo, tendo em conta o grande

numero de itens, muitos autores reconheceram que essa escala nao seria util para estudos académicos

(Bagozzi et al., 2017).

Figura 4: Dimensoes do Amor a Marca de Batra et al. (2012)

Integracao do “eu” na marca

Comportamentos derivados da paixao sentida

Conexao emocional positiva

Amor & marca — Relacéo a longo prazo

Ansiedade de separacao

Valor unidimensional atribuido ]

[ Forca de atitude ]

Roberts (2005) tem uma opiniao diferente dos autores acima referenciados. Este autor afirma que a

maior parte das definicdes em relacdo ao amor a marca ndo focam naquilo que é mais importante: a
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relacdo entre o consumidor e a marca. Segundo Roberts (2005), as marcas estdo a acabar e é necessario
encontrar uma nova abordagem que mostre a verdadeira caracteristica emocional que advém de uma
relacdo de amor entre uma marca e o consumidor. Desta forma, Roberts (2005) introduz o conceito
lovemarks. Lovemarks é propriedade dos consumidores que amam a marca, nao propriedade de

empresarios ou empresas (Roberts, 2005).

Segundo Roberts (2005), uma /ovemark é caracterizada por trés dimensdes: intimidade, mistério e
sensualidade (figura 5). Uma marca deve ser intima para o consumidor de modo a manter uma relacéo
a longo prazo, deve ser misteriosa para inspirar o consumidor e deve transmitir sensualidade para
despertar os cinco sentidos do consumidor. Uma /ovemark é altamente respeitada pelos seus

consumidores e tem por consequéncia grandes niveis de lealdade.

Uma Jovemark transcende uma marca pois nao é apenas uma transacao, é uma relacao emocional

e profunda (Roberts, 2005).

Figura 5: Dimensoes do Amor a Marca de Roberts (2005)

Lovemark

Intimidade ] [ Mistério ] [ Sensualidade

Assim, tendo em conta esta secc¢ao, podemos concluir que sao varios os autores que consideram
0 amor a marca um construto interpessoal e, também, um construto multidimensional (Schmid & Huber,

2019).
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2.3 Consequéncias atitudinais e comportamentais do amor a marca

0 amor a marca surgiu como um construto relevante na literatura relacionada com a relacédo
consumidor-marca (Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006 Fournier, 1998), mas ainda sabemos
pouco sobre as suas consequéncias comportamentais pois a literatura foca-se, maioritariamente, na sua

concetualizacao (Albert & Merunka, 2013).

Assim, o amor a marca tem sido estudado em ligacdo com varios conceitos. Estudos mostram
gue 0 amor a marca tem consequéncias positivas nas atitudes, intencdes e comportamentos dos
consumidores, nomeadamente, na lealdade a marca (Batra et al., 2012; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010;
Carroll & Ahuvia, 2006; Kaufmann et al., 2016; Loureiro et al., 2012), no WOM (Aaker, 1991; Albert &
Merunka, 2013; Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Harrison-Walker, 2001; Loureiro 2012), na
disposicao para pagar um preco premium (Bairrada et al., 2019; Chernev et al., 2011;Thomson et al.,
2005) e na resisténcia a informacao negativa (Aaker et al., 2004; Batra et al., 2012; Eisingerich et al.,

2011).

Ao longo desta seccao, serao exploradas estas consequéncias como construtos individuais e

como consequéncias comportamentais e atitudinais do amor a marca.

2.3.1 Lealdade a marca

A lealdade a marca é um construto do marketing que é estudado ha mais de 50 anos (Yasin &

Pandir, 2017).

Segundo Aaker (1991), lealdade & marca é definida como o nivel de apego que o consumidor
tem em relacdo a uma marca. Ja Oliver (1999) realcou a necessidade de estudar a lealdade dos
consumidores da mesma forma e profundidade que foi estudada a satisfacdo dos mesmos. Assim, Oliver

(1999, p.34) definiu lealdade a marca como:

Um compromisso profundamente enraizado em recomprar ou voltar a um produto/ servico preferencial
de forma consistente no futuro, causando, assim, compras repetitivas da mesma marca ou do mesmo
conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing com potencial para

causar uma mudanca no comportamento do consumidor.
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Na literatura, o conceito de lealdade a marca tem sido operacionalizado de diferentes formas e,
embora exista uma falta de consenso em relacdo a definicdo do conceito, investigadores, normalmente,
concordam que lealdade a marca é um construto que tem duas dimensdes: lealdade atitudinal e lealdade
comportamental (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994; Nisar & Whitehead, 2016; Oliver,
1999).

Estas abordagens ja tinham sido descritas em estudos anteriores (Aaker, 1991; Oliver, 1999). A
lealdade atitudinal esta relacionada com os sentimentos, o comprometimento, a preferéncia e o valor
Unico atribuido a marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Nisar & Whitehead, 2016). Por outro lado,
lealdade comportamental consiste na compra continua dos produtos/servicos de uma marca (Chaudhuri

& Holbrook, 2001; Nam et al., 2011).

Lealdade a marca é a chave para a sustentabilidade de uma marca pois este
comportamento/atitude torna os consumidores menos vulneraveis a mudanca para marcas
competitivas, mesmo quando a concorréncia oferece mais vantagens e beneficios (Oliver, 1999). Assim,
este conceito tem sido amplamente investigado ao longo do tempo, uma vez que é de extrema
importancia para a estratégia de marketing das empresas, mas também porque os consumidores,
atualmente, sao cada vez mais incertos e tm menos razdes para serem leais a uma determinada marca

(Bairrada et al., 2019).

Marcas, empresas e organizacdes podem aumentar o seu lucro no mercado ao manter os seus
clientes leais pois esses compram mais frequentemente de uma determinada marca e resistem as acoes
de marketing das marcas concorrentes (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Desta forma, o foco atual das
marcas nao € somente angariar novos consumidores, mas também, assegurar a lealdade dos seus

consumidores atuais (Su & Chang, 2018), que trara um maior lucro para a marca (Chiu et al., 2012).

Podemos verificar, ainda, que a compra constante e continua a uma marca nem sempre significa
lealdade a marca (Dick & Basu, 1994). A verdadeira lealdade é definida como o apoio e a escolha
constante de uma marca ao longo do tempo (Back, 2005). Nao é apenas comprar 0 mesmo no futuro,

é criar uma conexao comportamental e psicologica em relacdo a marca (Unurlu & Uca, 2017).

Os consumidores amam uma marca quando veem nela um determinado valor que as marcas
competitivas nao tém. Por esta razao, o custo da mudanca para marcas competitivas € demasiado alto

para os consumidores e, portanto, eles optam por ser fieis a uma marca (Albert et al., 2008).
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Marcas que estimulam o amor dos consumidores tém uma maior probabilidade em chegar a

lealdade e, consequentemente, tornam-se mais competitivas em relacao a outras marcas (Yang, 2010).

2.3.2 Word-of-mouth (WOM)

WOM ¢é um conceito de marketing que tem despertado o interesse de investigadores da area,
sendo considerado uma alternativa as ferramentas de comunicacdo mais tradicionais (Trusov et al.,
2009). Dado que este construto tem um papel importante na previsdo dos comportamentos e atitudes
dos consumidores (Brown & Reingen, 1987), tem se tornado, também, num instrumento vital na

comunicacdo e no marketing (Harrison-Walker, 2001).

Varios investigadores examinaram em que situacdes os consumidores tendem a confiar nas
opinides de outros de modo a fazerem uma decisao de compra. Examinaram, de igual forma, a motivacéo
que leva os consumidores a falarem de forma positiva sobre uma determinada marca, produto ou servico

e a sua influéncia noutros consumidores (Villanueva et al., 2008).

Segundo Arndt (1967), WOM ¢ descrito como a comunicacao oral entre um ou mais individuos
sobre um produto ou empresa, sem qualquer intencdo comercial. E a comunicaco informal entre
consumidores sobre as caracteristicas e desempenho de um determinado produto ou servico (Liu, 2006;

Westbrook, 1987).

Em termos gerais, WOM é entendido como qualquer informacao sobre um determinado objeto
especifico que é partilhada entre um ou mais individuos (Brown et al., 2005; Ismail & Spinelli, 2012) que
implica uma acao de troca de pensamentos, ideias e comentarios, sem intencdes comericias (Bone,

1992; Harrison-Walker, 2001).

WOM, como ja foi mencionado, envolve uma troca de mensagens orais que nao tém qualquer
limite. Contudo, essas mensagens sao efémeras e ocorrem de uma forma espontdnea que,
posteriormente, acabam por desaparecer (Stern, 1994), mas podem interagir com a mente do
consumidor através das suas expetativas, percecdes, intencdes, atitudes e através da sua consciéncia

(Herr et al., 1991).
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0 WOM ¢ bastante eficaz, pois os consumidores tendem a considerar opinides e recomendacdes
de colegas em quem confiam (Coelho et al., 2018). Um dos pontos mais cruciais e importantes que
advém deste comportamento € que esta troca de pensamentos e ideias acontece entre individuos que
nao tém qualquer lucro em persuadir outros individuos a utilizar um determinado produto ou servico
(Bairrada et al., 2019). Para além disso, WOM ¢é considerado uma informacéo valiosa em que se pode

confiar e pode influenciar a decisdo de compra dos consumidores (Ng et al., 2011).

0 WOM ¢ estudado empiricamente e de formas e perspetivas diferentes. WOM pode ser negativo
ou positivo, contudo, WOM positivo € naturalmente mais interessante e mais vezes promovido pelas

marcas (Brown et al., 2005).

Entende-se WOM positivo como a acdo de recomendar de forma favoravel algum produto ou
servico a outras partes envolvidas, promovendo a marca a outros consumidores (Carroll & Ahuvia, 2006).
WOM positivo pode incluir, de igual forma, o consumidor mostrar a outros individuos que esta associado
com uma determinada marca, produto ou servico, fazendo comentarios e recomendacoes positivas sobre

a marca/produto/servico (Brown et al., 2005).

Este construto ja foi estudo por varios autores como uma consequéncia do amor a marca (Aaker,
1991; Albert & Merunka, 2013; Batra et al., 2012; Carroll e Ahuvia, 2006; Harrison-Walker, 2001;
Loureiro 2012). WOM ¢é um dos canais de comunicac¢do mais utilizados e influentes e é considerado um
beneficio quando advém de um consumidor apaixonado por uma marca, uma vez que o WOM sera
automaticamente positivo. Para além disso, WOM tem um grande impacto na decisao de compra dos

consumidores (Bone, 1995).

2.3.3 Disposicao para pagar um preco premium

Aaker (1996) definiu o preco como a melhor medida de valor de uma marca, e realcou que 0s
consumidores que estao dispostos a pagar mais por uma marca sao aqueles que consideram o beneficio
gue obtém dessa marca superior ao beneficio que podem obter de qualquer outra. Disposicdo para pagar

um preco premium € um comportamento de valor para qualquer negocio, na maneira em que pode

16



proporcionar um maior lucro e uma maior vantagem competitiva para as organizacoes (Casidy & Wymer,

2016; Ligas & Chaudhuri, 2012).

Nos dias de hoje, o0 mercado é cada vez mais competitivo e € necessario compreender essa
escolha que os consumidores fazem em pagar mais, tendo opcdes mais baratas (Ligas & Chaudhuri,
2012), uma vez que a mera satisfacdo de um consumidor pode ndo ser o suficiente para uma marca

competir no mercado (Oliver, 1999).

O preco é um elemento essencial na compra e escolha de produtos ou servicos (Mutlu & Yilmaz,
2017). O termo disposicdo para pagar um preco premium &, geralmente, definido pela quantia que
alguém esta disposto a pagar a mais pela sua marca favorita, comparativamente a marcas que tém
produtos similares (Netemeyer et al., 2004). Isto &, quando apresentado com o mesmo produto, mas
marcas diferentes e precos diferentes, o consumidor pode escolher a marca mais cara. E o preco mais
elevado que o consumidor esta disposto a pagar por um produto, servico ou marca (Homburg, et al.,
2005). Disposicao para pagar um preco premium pode, também, ser interpretado como uma grande

valorizacao da marca pelo consumidor que leva a facil aceitacao de precos mais elevados (Aaker, 1991).

Por vezes, o preco premium de uma marca pode ser a prova de que é garantida uma maior
qualidade (Park etal., 2010). Neste sentido, & importante realcar que, neste estudo, a vertente disposicao
para pagar um preco premium, tal como no estudo de Anselmsson et al. (2014), nao é um reflexo real
de precos. Disposicao para pagar um preco premium € utilizada como uma medida relativa e aplicada a

qualquer marca, nao apenas a marcas de estatuto e com precos excecionais.

Segundo Zeithaml (1988), a disposicao para pagar um preco premium pode incluir valores nao
monetarios, como tempo e esforco de procura. Para além disso, Zeithaml (1988) realca outros tipos de
custos adicionais que podem influenciar a avaliacdo do valor do produto, como percorrer longas

distancias.

Se um individuo se sente emocionalmente conectado com uma marca, ele sente que a marca é
insubstituivel e vai estar disposto a pagar mais por ela (Thomson et al., 2005). A preferéncia de uma
marca em relacao as restantes e a disposicao para pagar mais por ela, € um indicador comportamental
gue o consumidor, de facto, sente uma ligacao forte com uma empresa ou organizacao (Zeithaml et al.,

19906).
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2.3.4 Resisténcia a informacao negativa

Problemas e imprevistos relacionados com publicidade negativa sdo comuns no mercado e,
apesar do grande impacto que informacao negativa pode ter, ainda ha pouco conhecimento sobre isso.
Ainda existe pouca pesquisa sobre como marcas e empresas podem criar estratégias para combater os

efeitos de informacao negativa (Fischer et al., 2010).

Para os consumidores de uma determinada marca tomarem a sua decisao de compra, eles
precisam de informacéo sobre aquilo que estdo a comprar (Herr et al., 1991). Essa informacéo recolhida
vai influenciar e vai impactar positiva ou negativamente o consumidor, em termos de atitudes e

comportamentos (Brown & Reingen, 1987; Fiske, 1980).

Contudo, a principal diferenca entre informacao positiva ou negativa em relacdo a um produto
ou marca € que, informacao negativa € mais atrativa, suscita uma maior atencédo e é analisada com
maior cuidado (Fiske, 1980). Informacdo negativa tem um maior impacto nos comportamentos e
pensamentos dos consumidores em relacdo a uma marca, produto ou servico do que informacao positiva
(Skowronski et al., 1998). O consumidor, no entanto, pode escolher ignorar ou resistir essa informacao

negativa (Eisingerich et al., 2011).

Compreendemos, assim, resisténcia a informacdo a negativa como “o grau em que 0s
consumidores nao permitem que informacdes negativas diminuam a sua visdao geral da empresa -
podendo, assim, indicar a forca da relacao consumidor-empresa” (Eisingerich etal., 2011, p. 62). Porém,
atitudes em relacdo a informacéo negativa podem ser diferentes de consumidor para consumidor

(Gultekin & Turgut, 2015).

Segundo Pullig et al., (2006), a informacao negativa esta, normalmente, relacionada com o valor
ou desempenho de uma marca. Informacao negativa sobre o desempenho esta relacionada com as
atividades funcionais da empresa e informacao negativa sobre o valor esta relacionada com os valores

sociais e éticos da empresa.

Hoje em dia, os consumidores t8m uma maior chance de receber informacao negativa sobre

uma marca, empresa, produto ou servico do que ha 10 anos atras (Eisingerich et al., 2011).
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Segundo pesquisas anteriormente feitas, quando se experiencia uma relacao forte e afetuosa,
ha uma maior facilidade em perdoar certos acontecimentos (Finkel et al., 2002). Assim, relacées mais
fortes entre consumidores e marcas poderdo estar no centro da resisténcia a informacao negativa

(Eisingerich et al., 2011).

3. Hipoteses de Investigacao e Modelo Concetual

Neste capitulo, serao apresentadas as hipoteses relativas a este estudo, bem como o modelo

concetual subjacente a essas hipoteses.

A lealdade a marca ja foi mencionada e considerada em diversos artigos como uma
consequéncia do amor & marca (Batra et al., 2012; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia,

2006; Kaufmann et al., 2016).

Um consumidor leal é considerado um consumidor comprometido (Oliver, 1999). Isto pode
significar que esse consumidor tem o desejo de manter uma relacao duradoura com a marca e que
estara disposto a comprar produtos/servicos da mesma marca no futuro (Loureiro et al., 2012). Amor a
marca podera, desta forma, empoderar e aumentar a relacéo de lealdade entre o consumidor e a marca

(Carroll & Ahuvia, 2006; Thomson et al, 2005).

O amor por uma marca pode, por sua vez, chegar a “lealdade para além da razao” (Roberts,
2005, p.66), isto &, o consumidor sente que é capaz de fazer qualquer coisa para poder chegar a um
determinado produto/servico. Desta forma, até os custos da comunicacdo e marketing da marca sao
reduzidos quando é atingida a lealdade, uma vez que decisao de compra ¢ feita de forma mais rapida

guando os consumidores ja estao confiantes nessa decisao (Drennan, et al., 2015).

Com referéncia aos autores acima mencionados, entende-se que quanto maior o0 amor a marca,

maior a lealdade a marca. Desta forma, formula-se a seguinte hipdtese de investigacao:
H1: O amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca.

De acordo com artigos anteriormente publicados, como por exemplo o artigo de Batra et al.
(2012) e de Carroll e Ahuvia (2006), ha uma relacao positiva entre amor a marca e WOM positivo. Desta

forma, quando os consumidores sentem amor pela marca é provavel e possivel que esse amor leve a
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recomendacao da marca a amigos e familia. Para além disto, Carroll e Ahuvia (2006) mencionam que o
amor a marca esta associado com produtos heddnicos e, quando uma marca concede aos consumidores
a possibilidade de se auto expressarem, havera WOM positivo em relacdo a marca. Neste sentido,
consumidores passam a ser locutores essenciais para a marca que mais amam (Dick and Basu, 1994;

Harrison-Walker, 2001).

0 foco das empresas deveria ser tentar criar relacdo, ligacdo e conexao com o consumidor, para
gue mais facilmente este se reveja com os valores da marca, pois € mais facil os consumidores trocarem
comentarios relacionados com eles mesmos (Berger, 2014). Assim, é expectavel que os consumidores
gue sentem amor por uma determinada marca acabem por ter comportamentos voluntarios que se
traduzem em dar feedback positivo sobre uma marca e recomenda-la a outros potenciais consumidores

(Aaker, 1991; Fournier, 1998).

Com base nos autores previamente mencionados, propde-se que amor a marca e WOM positivo

estao relacionados. Consequentemente, sugere-se a seguinte hipotese:
H2: O amor a marca influencia positivamente o WOM.

Disposicao para pagar um preco premium € uma consequéncia comportamental associada a
preferéncia que o consumidor tem em relacdo a uma marca especifica. Isto &, quanto mais forte for a
preferéncia por uma marca, maior sera a disponibilidade do consumidor para pagar um preco premium

(Chernev et al., 2011).

Um consumidor que valoriza uma marca, vai ser menos sensivel ao fator preco (Aaker, 1991),
uma vez que a possibilidade de o consumidor perder a marca que ama provocaria stress e ansiedade de
separacao (Ahuvia, 1993; Thomson et al., 2005). Por esta razdo, o consumidor escolhe manter uma

relacdo a longo prazo com a marca e aceita o preco premium (Thomson et al., 2005).

Consequentemente, segundo Bairrada et al. (2019), é expectavel que consumidores que sentem
uma conexao emocional forte com a marca, ou seja, consumidores que amam uma marca, ndo mudem

para outras marcas concorrentes se 0 preco aumentar.

Assim, podemos sugerir que a disposicao para pagar um preco premium por uma marca é uma

consequéncia do amor a marca.

H3: O amor a marca influencia positivamente a disposicdo para pagar um preco premium.
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Quando um consumidor experiencia amor pela marca, significa que a marca é relevante para
ele de uma forma pessoal, tornando-se parte da identidade do consumidor (Batra et al., 2012). Desta
forma, segundo Batra et al. (2012), ha uma maior tendéncia para resistir a informacao negativa sobre a
marca quando o consumidor se identifica com ela. Amor a marca, definido por Carroll & Ahuvia (2006),
€ uma extensao da paixao e ligacdo emocional com uma marca e, portanto, essa relacdo emotiva e

afetuosa entre consumidores e marcas aumenta a resisténcia a informacao negativa (Batra et al., 2012).

De acordo com Aaker et al. (2004), uma relacéo forte entre os consumidores e as marcas permite
gue os consumidores mostrem, por consequéncia, uma maior resisténcia a informacdo negativa. Desta
forma, o amor a marca consegue prever mudancas no comportamento do consumidor, sendo uma

dessas mudancas a resisténcia a informacédo negativa (Batra et al., 2012).

Assim, é de esperar que individuos que sentem amor por uma determinada marca e que tém
um comprometimento afetivo com ela, apresentem uma maior resisténcia a informacoes negativas. Por
outras palavras, consumidores apaixonados por uma marca, nao deixarao que informacao negativa mude

a visao geral que tém dela (Eisingerich et al., 2011).
Tendo em conta tudo aquilo que foi exemplificado acima, chega-se a seguinte hipotese:
H4: O amor a marca influencia positivamente a resisténcia a informacao negativa.

Assim, propde-se 0 seguinte modelo concetual de investigacao abaixo, cujo principal objetivo é

responder a questao de partida, anteriormente apresentada.
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Figura 6: Modelo Concetual

H1 Lealdade a marca

H2 WOM

Amor a marca

H3 Disposicdo para pagar um preco
premium

H4 | Resisténcia a informacao negativa

Fonte: Elaboracao prépria

4. Metodologia

Este capitulo tem como principal foco explicar todos os procedimentos utilizados para atingir os
objetivos deste estudo. Ao longo deste capitulo, serao identificados e explicados esses procedimentos,
sendo eles, a metodologia de investigacdo, o desenvolvimento do questionario, a operacionalizacao das

variaveis, a amostragem escolhida, a aplicacao do questionario e a metodologia de analise dos dados.

Este estudo pretende, por sua vez, responder a seguinte questao: Qual é a influéncia do amor a
marca no comportamento de compra dos consumidores? Mais especificamente, perceber se 0 amor a
marca tem um impacto positivo na lealdade, WOM, disposicdo para pagar um preco premium e

resisténcia a informacao negativa dos consumidores moradores em Portugal.

Para além disso, pretende explorar, compreender e quantificar as consequéncias do amor a
marca no comportamento dos consumidores e perceber quais sdo as marcas mais amadas por eles,

bem como os setores que despertam um maior amor a marca.
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4.1 Paradigma de investigacao

A escolha de uma abordagem metodoldgica é influenciada por varios fatores. Desde logo é

necessario considerar o que é a pesquisa de marketing e o paradigma de investigacao.

Pesquisa de marketing € um processo crucial para chegar a uma decisdo de marketing. Esta
pesquisa, ao disponibilizar informacao relevante e precisa, ajuda nas tomadas de deciséo por parte da
geréncia de uma empresa. Essa informacdo recolhida ajuda no desenvolvimento de estratégias de
marketing. Desta forma, empresas conseguem atingir vantagens competitivas através do uso dessa

informacéo recolhida pela pesquisa de marketing (Shukla, 2008).

Pesquisa é descrita como uma investigacao na qual sao recolhidos dados que, por sua vez, séo
analisados e interpretados de modo a serem compreendidos, descritos e previstos em determinados

contextos (Mertens, 2005).

Paradigma refere-se a “uma colecao vasta de suposicdes, conceitos ou proposicoes logicamente
relacionadas que orientam o pensamento e a pesquisa” (Bogdan & Biklen 1998, p.22). Qualquer
investigador deve decidir, antecipadamente, qual o paradigma de investigacdo pelo qual se vai reger.
Esse paradigma é a percecao que o investigador tem na forma como a investigacao vai ser conduzida e
0 modo como os resultados serao interpretados, tendo em conta o seu conhecimento e como enfrenta

0 mundo (Bryman & Bell, 2007; Hussey & Hussey, 1997).

O paradigma positivista é aplicado em contextos socias uma vez que “o mundo social pode ser
estudado da mesma forma que o mundo natural, uma vez que ha um método para estudar o mundo

social que ¢ livre de valores” (Mertens, 2005, p.8) e esse paradigma foi aplicado neste estudo.

O objetivo do paradigma positivista é descrever, através de observacdes e medicdes, aquilo que
experienciamos, de modo a prever e controlar as forcas que estao a nossa volta (O'Leary, 2004). Embora
0 paradigma positivista implique a utilizacao de métodos cientificos, € um paradigma que pode ser
aplicado ao mundo social (Mertens, 2005), uma vez que o positivismo demonstra que o contexto social
pode ser estudado cientificamente, fazendo, assim, suposicdes sobre a natureza da pesquisa e 0 mundo

(O’Leary, 2004).
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O objetivo de um estudo quantitativo &, por sua vez, proporcionar factos e informacao importante
sobre relacdes entre fendmenos (Shukla, 2008). Segundo Shukla (2008), hoje em dia, os estudos
guantitativos estao maioritariamente relacionados com questionarios e ainda se mantém como uma
forma importante de recolher informacao de marketing. Para além disso, estudos quantitativos fornecem

factos especificos para que sejam feitas decisdes mais informadas (Shukla, 2008).

Este estudo seguiu uma abordagem quantitativa, pois o principal objetivo & prever o
comportamento do consumidor, relacionando amor a marca com outras variaveis como lealdade a

marca, WOM, disposicado para pagar um preco premium e resisténcia a informacédo negativa.

4.2 Desenvolvimento do questionario

Foi realizado um questionario para testar o modelo e investigacao propostos. Um questionario é
“conjunto formal de perguntas que envolvem uma ou mais escalas de medicao para recolher dados
primarios especificos” (Shukla, 2008, p.86). Para além disso, um questionario tem a capacidade de

obter um maior nimero de respostas e assim, generalizar as respostas obtidas (Shukla, 2008).

O questionario é constituido, maioritariamente, por perguntas fechadas, simples e faceis de
compreender. Este questionario tinha como principal objetivo recolher informacdo e dados para
conseguir compreender melhor o fendmeno que esta a ser abordado neste estudo. O questionario foi
realizado no Google Forms e foi partilhado e disponibilizado em plataformas online, maioritariamente

através de redes sociais como Facebooke Instagram.

Tendo em conta que o estudo é sobre as consequéncias do amor a marca no comportamento
dos consumidores, é importante dar a oportunidade aos inquiridos de escolher a sua marca preferida.
Assim, foi recolhida uma grande variedade de marcas para analisar. Cada inquirido foi informado sobre
a anonimato do questionario e sobre a utilizacao dos dados respondidos no questionario exclusivamente

para este estudo.

O questionario é constituido por 7 partes distintas. A primeira é constituida por uma pergunta de
resposta aberta para o inquirido definir a sua marca preferida. As seguintes partes sao relacionadas com

os construtos estudados nesta investigacdo (amor a marca, lealdade a marca, WOM, disposicao para
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pagar um preco premium e resisténcia a informacao negativa). Estes construtos foram medidos por uma
escala de Likert de 7 pontos, em que 1 significa discordo totalmente e 7 concordo totalmente. Contudo,
uma das questdes relativas a lealdade a marca ndo foi medida pela escala de Likert. Por ultimo, uma
parte focada na informacao basica e geral do inquirido (idade, sexo, local de residéncia e grau de

escolaridade).

Para realizar este questionario, foi necessario recorrer a escalas previamente avaliadas e,
frequentemente, podem surgir problemas relativos a traducdo de determinados termos. Problemas estes
gue podem ser, por exemplo, a perda do verdadeiro significado das palavras (Buil et al., 2012). De modo
a manter precisdo e coeréncia na traducao das escalas de autores internacionais, foi utilizada a traducao
paralela neste estudo. Assim, tendo em conta o artigo de Buil et al. (2012), a autora desta dissertacdo e
uma professora de inglés traduziram os itens das escalas de maneira independente e separada e, no
final, compararam as suas respetivas traducdes. Caso houvesse diferencas, as traducdes eram

modificadas e corrigidas até chegar a um consenso entre as duas partes.

Para além disso, um questionario deve ser criado de modo a que todos 0s possiveis inquiridos
consigam perceber e responder facilmente. E comummente aconselhado que todos os questionarios
devam ser previamente testados antes de serem oficialmente lancados (Shukla, 2008). Desta forma, e
para diminuir os riscos de inquiridos nao conseguirem responder ou perceber as questoes, foi realizado
um teste com 5 pessoas. Essas b pessoas nao mostraram quaisquer dificuldades em responder as

questdes apresentadas, resultando em nenhuma modificacdo a nao ser correcdes gramaticais.

4.3 Operacionalizacao das variaveis

Esta seccdo é focada na operacionalizacdo das variaveis e nas respetivas escalas que foram

utilizadas para este estudo.
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4.3.1 Amor a marca

Como ja foi mencionado ao longo deste estudo, o construto amor a marca é definido como um
conjunto de diferentes emocdes. Batra et al. (2012) ja foram citados em centenas de artigos até aos dias
de hoje. Contudo, a sua escala para medir o amor & marca nunca foi utilizada, uma vez que é constituida

por 56 itens e é considerada demasiado longa para ser utilizada em estudos (Bagozzi et al., 2017).

Assim, Bagozzi et al. (2017) partiu da escala de 56 itens de Batra et al. (2012) e adaptou-a em
trés escalas diferentes com 26, 13 e 6 itens para medir o amor a marca. Para medir o amor a marca

dos consumidores moradores em Portugal, foi utilizada a escala de Bagozzi et al. (2017) de 6 itens.

Foram, entao, avaliados e explorados a identificacdo atual do consumidor, a paixao, o apego

emocional, relacdo a longo prazo, ansiedade de separacao e avaliacao geral da marca.

Tabela 3: Escala utilizada para o construto Amor a Marca

Amor a marca

ltens Autor (es)

Essa marca diz algo verdadeiro e profundo sobre mim como

pessoa.

Desejo utilizar essa marca.

Sinto-me emocionalmente conectado com essa marca. Bagozzi et al. (2017)

Acredito que vou utilizar essa marca durante muito tempo.

Ficaria ansioso se essa marca deixasse de existir.

Tendo em conta a escala, tenho sentimentos positivos e avalio

essa marca de forma positiva.

4.3.2 Lealdade a Marca

Para o construto lealdade & marca, que € a escolha constante de recompra de um produto ou
servico de forma continua, rejeitando marcas concorrentes (Oliver, 1999; Unurlu & Uca, 2017), foi

adaptada a escala de Carroll & Ahuvia (2006).
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Tabela 4: Escala utilizada para o construto Lealdade a Marca

Lealdade a Marca

ltens Autor (es)

S6 compro produtos dessa marca.

Quando vou as compras, nem reparo nas marcas concorrentes.

Se a loja ndo tem produtos dessa marca, prefiro esperar ou ir a Carroll & Ahuvia (2006)

outra loja que venda produtos dessa marca.

Prefiro ficar sem o produto dessa marca do que comprar de

outra marca.

4.3.3 WOM

WOM, ao longo deste estudo, tem sido descrito como a comunicacdo oral entre varios individuos

sobre um produto ou marca, sem nenhuma intencdo comercial (Arndt, 1967).

Para analisar se WOM positivo &€ uma consequéncia do amor a marca foi utilizada a escala de

Arnett et al., (2003).

Tabela 5: Escala utilizada para o construto WOM

WOM

ltens Autor (es)

Falo bem dessa marca com as pessoas que conheco.

Eu introduzo e falo bem dessa marca nas conversas que tenho

. . Arnett et al. (2003)
com amigos e conhecidos.

Em situacdes sociais, falo frequentemente dessa marca de

maneira favoravel.
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4.3.4 Disposicao para pagar um preco premium

Para analisar se a disposicdo para pagar um preco premium € uma consequéncia

comportamental associada a preferéncia que o consumidor tem em relacdo a uma marca (Ahuvia, 1993;

Chernev et al., 2011; Thomson et al., 2005), adotou-se a escala de Netemeyer et al., (2004).

Tabela 6: Escala utilizada para o construto Disposicao para Pagar um Preco Premium

Disposicao para pagar um preco premium

ltens

Autor (es)

O preco dessa marca teria de subir bastante até eu trocar para

outra marca.

Estou disposto a pagar mais por um produto dessa marca em

relacdo ao mesmo produto de outras marcas.

Estou disposto a pagar muito mais por essa marca que do que

por outras marcas.

Estou disposto a pagar mais 0%, 10%, 15%, 20%, 25%, 30% ou

mais por essa marca do que por outras marcas.

Netemeyer et al., (2004).

4.3.5 Resisténcia a informacao negativa

Por fim, para verificar se resisténcia a informacao negativa € uma consequéncia do amor a

marca, foi adotada a escala de Eisingerich et al., (2011). Foram analisados os dois itens abaixo indicados.

Tabela 7: Escala utilizada para o construto Resisténcia a Informacao Negativa

Resisténcia a informacao negativa

ltens

Autor (es)

Informacao negativa sobre essa marca ndo muda a visao geral

gue tenho dela.

Eisingerich et al., 2011
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Eu mudo rapidamente a visao que tenho dessa marca com base

em informacdes negativas.

Informacao negativa sobre essa marca nao tem qualquer efeito

em mim.

Informacdo negativa sobre essa marca muda a maneira como

penso sobre ela.

4.4 Amostra

Foi escolhida uma amostra ndao probabilistica por conveniéncia em que apenas pessoas com
mais de 18 anos moradoras em Portugal poderiam responder ao questionario. Assim sendo, na
introducao do questionario e na publicacado do mesmo nas redes sociais, foi mencionado que o
questionario ¢ direcionado apenas a pessoas com 18 anos ou mais. E necessario ter uma amostragem
em que, a partida, os individuos tenham algum poder de compra (tendo em conta a variavel disposicao
para pagar um preco premium). Se alguém com menos de 18 anos respondesse ao inquérito, a sua
resposta nao seria considerada e avaliada para este estudo. De igual forma que se respondessem que
nao sao moradores em Portugal, a resposta nao seria valida. A populacao em causa &, entao, individuos

com mais de 18 anos moradores em Portugal.

O questionario foi lancado no dia 6 de abril e, apds serem recolhidas respostas de 227 inquiridos,
foi encerrado no dia 13 de abril. Das 227 respostas, 3 inquiridos responderam que o seu local de
residéncia nao é Portugal. Considerando que a populacao em causa sao individuos com mais de 18 anos
moradores em Portugal, as respostas desses 3 inquiridos nao foram consideradas no decorrer desta

analise.

Assim, a amostra obtida constituiu-se por 224 observacdes. Todos os dados adquiridos através
do questionario foram transferidos para o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) de

modo a serem analisados e para testar as hipoteses deste estudo.
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5. Analise dos dados
Neste capitulo serao apresentados os resultados do estudo e a respetiva analise. A analise dos
dados, realizada com recurso ao software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), tem como

finalidade caracterizar a amostra, fazer uma analise descritiva das variaveis em questdo e testar as

hipoteses anteriormente apresentadas.

5.1 Caracterizacao da Amostra

5.1.1 Sexo

De acordo com a figura 7, a maioria dos inquiridos é do sexo feminino. Foram, assim, apurados

171 inquiridos do sexo feminino (76,3%), 52 do sexo masculino (23,2) e 1 inquirido que preferiu ndo

responder a questao (0,4%).

Figura 7: Caracterizacdo da Amostra (Sexo)

Sexo

= Feminino Masculino = Prefiro ndo responder
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5.1.2 Idade

Relativamente as idades dos inquiridos, verifica-se que estdo compreendidas entre os 18 e os

62 anos. Para facilitar a analise e torna-la mais objetiva e clara, as idades foram divididas em seis grupos

etarios distintos: [18-25], [26-35], [36-45], [46-55], [56-65]. De acordo com o grafico de barras abaixo,

a maioria dos inquiridos tem uma idade compreendida entre os 18 e os 25 anos (72,3%), seguindo-se

de idades compreendidas entre os 26 e 35 anos, com uma percentagem de 15,2%. Podemos verificar,

ainda, que a média das idades da amostra recolhida é de 26,08, sugerindo que a populacdo ¢ adulta,

mas bastante jovem.

Figura 8: Caracterizacdo da Amostra (ldade)
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Tabela 8: Estatistica Descritiva (Idade)

5,8%

15,2%
4,9%
2635 3645
Idade

N 224
Média 26,08
Mediana 23,00
Erro Desvio | 9,117
Variancia 83,124
Minimo 18
Maximo 62
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5.1.3 Grau de escolaridade

O nivel de escolaridade de 98 dos inquiridos é o grau de licenciatura (43,8%), seguindo-se do
ensino secundario com uma percentagem de 22,8%. De todos os 224 inquiridos considerados neste
estudo, podemos verificar que 76% deles, ou seja, 170 respondentes tém o grau superior de escolaridade
(licenciatura, pds-graduacdo, mestrado ou doutoramento). Podemos, ainda, destacar que somente trés

dos inquiridos frequentaram apenas o ensino basico e que nenhum inquirido nao tem estudos.

Tabela 9: Caracterizacdo da Amostra (Grau de Escolaridade)

Grau de escolaridade Frequéncia Percentagem (%)
Sem estudos 0 0

Ensino Basico 3 1,3

Ensino Secundario 51 22,8

Licenciatura 98 43,8
Pés-Graduacao 21 9,4

Mestrado 47 21

Doutoramento 4 1,8

Total 224 100

5.1.4 Ocupacao

Como se pode observar na tabela abaixo, verifica-se que a maioria dos inquiridos (109) estéo,
atualmente, a estudar, representando, assim, 48,7% da amostra total. De seguida, 25,9% dos inquiridos
estdo a trabalhar por conta de outrem, 4,9% por conta préopria e cerca de 18,8% da amostra sao
trabalhadores-estudantes. Por fim, apenas 1,8% dos inquiridos estdo no desemprego e ninguém da

amostra final esta na reforma.
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Tabela 10: Caracterizacao da Amostra (Ocupacao)

Ocupacéao Frequéncia Percentagem (%)

A estudar 109 48,7

A trabalhar e a estudar 42 18,8

A trabalhar por conta de outrem 58 25,9

A trabalhar por conta propria 11 49

No desemprego 4 1,8

Na reforma 0 0

Total 224 100

5.1.5 Rendimento mensal

Tendo em conta que a questao sobre o rendimento mensal do agregado familiar dos inquiridos
nao era obrigatdria, dos 224 inquiridos, apenas 132 responderam. A média do agregado familiar destes
132 inquiridos é de 1870,20€, sendo que o rendimento mais baixo registado foi de 150€ e 0 mais alto

de 15000€.

Tabela 11: Estatistica Descritiva (Rendimento Mensal)

N Valido 132
Omisso 92
Média 1870,20
Minimo 150
Méaximo 15000

5.1.6 Marcas

De acordo com a amostra final, conseguimos destacar duas grandes marcas que sao amadas

pelos moradores em Portugal, sendo elas a Apple e a Zara, com uma frequéncia de 26 (11,5%) e 25
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(11,2%), respetivamente. De seguida, as marcas mais vezes mencionadas foram a Samsung, Adidas,
Stradivarius Nike, Converse e Mango. As marcas escolhidas pelos inquiridos foram, maioritariamente,

marcas de telemoveis e vestuario.

5.2 Analise descritiva das variaveis

Nesta seccdo, sera realizada a analise descritiva das variaveis consideradas para este estudo,
entre elas, 0 amor a marca, a lealdade a marca, o WOM, a disposicao para pagar um preco premium e
a resisténcia a informacao negativa. Serdo analisados, também, a frequéncia total de respostas por cada
item, a respetiva média e o desvio padrao. Para cada variavel, foram utilizadas escalas de Likert de 7
pontos, sendo que 1 correspondia a discordo totalmente e 7 concordo totalmente. Apenas um item da

variavel disposicao para pagar um preco premium foi analisada através de uma escolha multipla.

5.2.1 Amor a marca

Na analise descritiva da variavel amor a marca, podemos verificar que a média de concordancia
é bastante diferente de item para item. O item “Desejo utilizar essa marca.” é o que apresenta uma
média maior de 5,98, seguindo-se do item “Acredito que vou utilizar essa marca durante muito tempo.”
com uma média de 5,88 e do item “Tenho sentimentos positivos e avalio essa marca de forma positiva”
com uma média de 5,69. Os restantes itens foram avaliados de uma maneira mais negativa
comparativamente com os itens anteriormente mencionados, rondando uma média de 3 e 4, que
correspondem a um “discordo parcialmente” e “nao concordo, nem discordo” na escala de Likert,

respetivamente.

Estes resultados poderdo indicar que mesmo que os inquiridos nao sintam uma conexao
emocional muito forte com a marca, tém a necessidade de usa-la durante um longo periodo de tempo,
qguerem, efetivamente, utilizar a marca que escolheram e avaliam a marca de uma forma positiva, 0s

quais poderao ser indicadores de um consumidor que ama uma marca.
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Podemos verificar, ainda, que o desvio padrdo em todos os itens é superior a 1, o que significa

que os dados estao dispersos e ha uma grande variancia nas respostas dadas.

Tabela 12: Estatistica Descritiva dos Itens (Amor a Marca)

ltens Média Desvio Padrao
Essa marca diz algo verdadeiro e profundo sobre mim como pessoa. 3,71 1,759
Desejo utilizar essa marca. 5,98 1,449
Sinto-me emocionalmente conectado com essa marca. 4,12 2,004
Acredito que vou utilizar essa marca durante muito tempo. 5,88 1,430
Ficaria ansioso se essa marca deixasse de existir. 3,77 2,125
Tenho sentimentos positivos e avalio essa marca de forma positiva. 5,69 1,414

5.2.2 Lealdade a marca

No que concerne a lealdade dos consumidores a marca, podemos verificar que a média dos

itens é relativamente proxima entre todos, realcando o item “Se uma loja ndo tem produtos dessa marca,

prefiro esperar ou ir a outra loja que venda produtos dessa marca.” que tem a média de concordancia

mais elevada (3,21). O desvio padrao, tal como no amor a marca, esta acima do 1, o que significa que

os dados estao dispersos e nao houve uma grande consisténcia nas respostas dos inquiridos.

Tabela 13: Estatistica Descritiva dos Itens (Lealdade a Marca)

ltens Média Desvio Padrao
S6 compro produtos dessa marca. 2,69 1,979
Quando vou as compras, nem reparo nas marcas concorrentes. 2,74 2,042

Se uma loja nao tem produtos dessa marca, prefiro esperar ou ir a outra | 3,21 2,181

loja que venda produtos dessa marca.

Prefiro ficar sem o produto dessa marca do que comprar de outra marca. | 2,62 1,935
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5.2.3 WOM

Na analise descritiva da variavel WOM, embora seja um niumero menor de itens, teve, em geral,

uma média relativamente alta de concordancia, comparativamente as variaveis anteriormente

analisadas. O item “Falo bem dessa marca com as pessoas que conheco.” registou uma média de 5,82,

sendo ela a mais alta dos itens. De seguida, é possivel verificar que o item “Eu apresento e falo bem

dessa marca nas conversas que tenho com amigos e conhecidos.” teve a segunda média mais alta com

um valor de 5,46, seguindo-se do ultimo item “Em situacdes sociais, falo frequentemente sobre essa

marca de maneira favoravel.” com uma média de 4,35.

Estes resultados poderao indicar que, a partida, quando um consumidor ama ou gosta muito de

uma marca, vai falar sobre ela de uma maneira favoravel a outras pessoas.

Em termos do desvio padrao, verifica-se um nimero mais baixo comparativamente as variaveis

anteriores, mas, ainda assim, é superior a 1, indicando uma dispersao nas respostas dos inquiridos.

Tabela 14: Estatistica Descritiva dos Itens (WOM)

maneira favoravel.

ltens Média Desvio Padrao
Falo bem dessa marca com as pessoas que conheco. 5,82 1,462

Eu apresento e falo bem dessa marca nas conversas que tenho com 5,46 1,620

amigos e conhecidos.

Em situacdes sociais, falo frequentemente sobre essa marca de 4,35 1,956

5.2.4 Disposicao para pagar um preco premium

Tendo em conta a analise descritiva da variavel disposicdo para pagar um preco premium,

podemos verificar que o item “Estou disposto a pagar mais por um produto dessa marca em relacdo ao

mesmo produto de outras marcas.”, regista uma média de 4,26. De seguida, verifica-se que o item “O

preco dessa marca teria de subir bastante até eu trocar para outra marca” tem uma média de 4,13,
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sendo este o segundo mais alto em termos de concordancia por parte dos inquiridos. Olhando para o

desvio padrao, podemos verificar que mantém-se, em todos os itens, acima de 1.

Podemos apurar, ainda, que o item “Percentagem que esta disposto a pagar a mais,

comparativamente com marcas concorrentes” tem uma média de 13,93, o que significa que, tendo em

conta a amostra final, os inquiridos estédo dispostos a pagar, em média, mais do que 13% acima do preco

final do produto da marca que mais gostam. 29% dos inquiridos (65) responderam que estdo dispostos

a pagar mais 10% do preco do produto e outros 25,4% estdo dispostos a pagar a mais 15% do preco do

produto, em relacdo as marcas concorrentes.

Tabela 15: Estatistica Descritiva dos Itens (Disposicdo para Pagar um Preco Premium)

ltens Média | Desvio Padréao
O preco dessa marca teria de subir bastante até eu trocar para outra 4.13 1,934
marca.
Estou disposto a pagar mais por um produto dessa marca em relacao ao 4,26 2,037
mesmo produto de outras marcas.
Estou disposto a pagar muito mais por essa marca do que por outras 3,31 2,009
marcas.
Tabela 16: Frequéncia do item de escolha miiltipla

Percentagem que esta disposto a pagar a mais, Frequéncia | Percentagem
comparativamente com marcas concorrentes. (%)
0% 36 16,1
10% 65 29,0

Média
15% 57 25,4

13,93%
20% 31 13,8
25% 11 49
30% ou mais 24 10,7
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5.2.5 Resisténcia a informacao negativa

Por fim, é possivel verificar que na variavel resisténcia a informacéo negativa, o item com a média
mais elevada é “Informacado negativa sobre essa marca ndo muda a visao geral que tenho dela.” (3,76).
De seguida, com uma média muito préxima ao item anterior, o item “informacédo negativa sobre essa
marca muda a maneira como penso sobre ela” apresenta uma média de 3,61. A média mais baixa
apresentada é relativa ao item “Eu mudo rapidamente a visédo que tenho dessa marca com base em

informacdes negativas” (3,01).

Relativamente ao desvio padrdo, encontra-se, também, acima de 1, sugerindo que ha uma

dispersao nos dados e pouca consisténcia nas respostas dos inquiridos.

Tabela 17: Estatistica Descritiva dos Itens (Resisténcia a Informacao Negativa)

ltens Média | Desvio Padrao

Informacao negativa sobre essa marca nao muda a visao geral que tenho 3,76 1,742

dela.

Eu mudo rapidamente a visao que tenho dessa marca com base em 3,01 1,646

informacdes negativas. (R)

Informacao negativa sobre essa marca nao tem qualquer efeito em mim. 3,45 1,766

Informacao negativa sobre essa marca muda a maneira como penso sobre | 3,61 1,606

ela. (R)

5.3 Consisténcia interna

Fiabilidade num estudo esta relacionada com a consisténcia dos resultados ao longo do tempo.
Isto é, se uma medida chega aos mesmos resultados quando aplicado em situacoes estruturalmente

similares, é considerada uma medida fiavel (Maroco & Garcia-Marques, 2013; Shukla, 2008).

Para testar a fiabilidade das escalas utilizadas no decorrer deste estudo, recorreu-se ao alfa de
Cronbach como forma de medir a consisténcia interna. O alfa de Cronbach é utilizado frequentemente

nas ciéncias sociais e organizacionais (Bonett & Wright, 2015) e varia entre O e 1, sendo que quanto
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mais proximo for de 1, mais consistente sera a escala utilizada (Cronbach, 1951). Ao especificar o nivel

do alfa de Cronbach, estamos a definir os limites para a eventualidade de erros (Hair et al., 1995).

Assim, uma escala é fiavel quando o valor de o é pelo menos 0,70 (Nunnally, 1978; Hair et al.,

1995).

Tabela 18: Interpretacao dos valores de alfa de Cronbach

Interpretacéo dos valores do alfa de Cronbach
>0.90 Excelente
0,80 -0,89 Bom
0,70-0,79 Aceitavel
0,60 - 0,69 Questionavel
0,50 - 0,59 Pobre

Fonte: Adaptado de George e Mallery (2003)

Antes de verificar o nivel de consisténcia interna das variaveis, foi necessario recodificar os itens
“Eu mudo rapidamente a visdo que tenho dessa marca com base em informacdes negativas.” e
“Informacao negativa sobre essa marca muda a maneira como penso sobre ela.” da variavel resisténcia

a informacao negativa e reverter os valores da escala de Likert.

Apds a analise do alfa de Cronbach segundo a orientacdo dos autores acima mencionados, é
possivel verificar que apenas duas variaveis ndo obtiveram o nivel desejavel de fiabilidade. A variavel
disposicao para pagar um preco premium apresenta um valor de 0,583 e a variavel resisténcia a
informacao negativa regista um valor de 0,596. Tendo em conta que em ambas as variaveis o alfa de

Cronbach nao atingiu o minimo valor de 0,70, foi necessaria a reavaliacao dos itens.

Assim, na variavel resisténcia para pagar um preco premium, retirou-se o item “Estou disposto
a pagar mais 0%, 10%, 15%, 20%, 25%, 30% ou mais por essa marca do que por outras marcas.” de

modo a obter o valor de 0,856 o. De seguida, na variavel resisténcia a informacdo negativa, retirou-se
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os itens “Informacéo negativa sobre essa marca ndo muda a visao geral que tenho dela.” e “Informacéo

negativa sobre essa marca ndo tem qualquer efeito em mim.”, chegando, assim, ao valor 0,803 a.

As restantes variaveis apresentam valores superiores a 0,70. O amor a marca regista um nivel
de fiabilidade de 0,839, a lealdade a marca apresenta o valor mais elevado comparativamente as

restantes variaveis — 0,908 - e, por fim, o WOM tem 0,833 de consisténcia interna.

De seguida, podemos verificar os calculos do alfa de Cronbach para todas as varidveis estudadas
no decorrer desta investigacao, ja com os itens retirados das variaveis disposicao para pagar um preco
premium e resisténcia a informacdo negativa. Posteriormente, foram criadas cada uma das varidveis

compositas a partir da média dos respetivos itens.

Tabela 19: Alfa de Cronbach dos construtos e médias agregadas

Variaveis N° de itens | Média agregada o4
Amor a marca 6 4,859 0,839
Lealdade a marca 4 2,814 0,908
WOM 3 5,208 0,833
Disposicao para pagar um preco premium 3 3,903 0,856
Resisténcia a informacao negativa 2 4,692 0,803

5.4 Analise da normalidade

Para apurar se as variaveis estudadas estao distribuidas conforme a curva normal, foi realizado
0 teste de Kolmogorov-Smirnov. Este teste tem como objetivo verificar se a distribuicao das variaveis
numa determinada amostra advém de uma populacdo com uma distribuicao especifica (Maroco, 2018).
Neste caso, este teste foi utilizado para determinar se a distribuicdo é normal. Um valor de significancia

menor que 0,05 indica um desvio da normalidade (Field, 2009).
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Tabela 20: Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Variavel Estatistica Significancia gl (graus de
liberdade)

Amor a marca 0,095 0,000

Lealdade a marca 0,164 0,000

WOM 0,116 0,000 224
Disposicdo para pagar um preco 0,079 0,000

premium

Resisténcia a informacdo negativa 0,121 0,000

De acordo com a tabela 20, podemos verificar que todas as variaveis registam uma significancia
inferior a 0,05, o que significa que a hipotese nula foi rejeitada em todas elas. Podemos, entao, concluir
gue nenhuma das variaveis apresenta uma distribuicdo normal. Assim e tendo em conta os resultados
obtidos, uma vez que distribuicdo ndo é normal, € necessario usar testes nao-paramétricos. Testes nao-
parameétricos nao se baseiam em distribuicbes normais e nao fazem quaisquer suposicdes sobre a

distribuicao e probabilidades dos dados (Mircioiu & Atkinson, 2017; Field, 2009).

5.5 Correlaciao

Nesta seccao, serao analisadas se existem relacdes entre as variaveis. Tendo em conta o recurso
a testes nao-paramétricos, foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Spearman, ao invés de utilizar o
coeficiente de correlacao de Pearson. A correlacdo de Spearman é utilizada para minimizar os efeitos de
resultados extremos, para ndo haverem pressupostos sobre a distribuicdo e probabilidade dos dados e,

ultimamente, para quando nao é possivel obter uma distribuicao normal (Artusi et al, 2002; Field, 2009).

Na correlacdo de Spearman, a relacao entre duas variaveis & quantificada com um numero,
variando entre -1 e +1. Se o resultado for 1, significa que ha uma correlacao perfeita, O significa que nao
existe qualquer correlacao e, por fim, -1 significa que as variaveis estdo relacionadas inversamente

(Akoglu, 2018). Assim, quando o valor do coeficiente ¢ positivo indica que enquanto uma variavel

41



aumenta, a outra variavel aumenta igualmente e, se o valor do coeficiente é negativo, indica-nos que

enquanto uma variavel aumenta, a outra diminui (Field, 2009).

Neste caso, serao analisadas as possiveis relacoes entre o amor a marca e as restantes variaveis.

Assim, podemos realizar um teste bilateral de modo a testar as hipoteses abaixo:

HO: Nao existe relacao entre as variaveis.

H1: Existe relacdo entre as variaveis.

Tabela 21: Teste de Correlacao de Spearman

Amor a Lealdade a WOM Disposicao Resisténcia
marca marca para pagar | a
um preco informacao
premium negativa
Coeficiente de | 1,000 0,649** 0,602** 0,625** 0,061
correlacao
Amor a Sig. 2 - 0,000 0,000 0,000 0,365
marca extremidades

**A correlacao € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

De acordo com a tabela, podemos verificar que o amor a marca relaciona-se de forma positiva,

significativa e forte com a lealdade a marca, WOM e disposicao para pagar um preco premium. Em todas

estas variaveis correlacionadas com o amor a marca, o nivel de significancia é inferior a 0,05, o0 que nos

diz que as correlacOes sao estatisticamente significativas.

Por fim, podemos ainda verificar que o0 amor a marca relaciona-se de forma positiva, fraca e nao

significativa, tendo em conta o valor de significancia - 0,365.
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5.6 Validacao das hipéteses

Nesta seccao, serao testadas e validadas as hipoteses anteriormente apresentadas:

H1: O amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca.
H2: O amor a marca influencia positivamente o WOM.
H3: O amor a marca influencia positivamente a disposicdo para pagar um preco premium.

H4: O amor a marca influencia positivamente a resisténcia a informacédo negativa.

Existem sempre varias linhas que podem mostrar a tendéncia de um conjunto de dados (Field,
2009) e, por isso, é necessario fazer uma escolha sobre qual dessas linhas vao resumir a tendéncia
deste estudo. Utilizar um modelo de regressao permitiria prever avaliacdes futuras, uma vez que o
objetivo da analise da regressao é prever uma variavel dependente, tendo em conta a variavel
independente (Hair et al., 1995; Maroco, 2018). A variavel dependente é provocada, normalmente, por

uma relacao causa-efeito (Maroco, 2018).

Contudo, o teste de Kolmogorov-Smirnov mostrou-nos que a distribuicdo ndo é normal e, por
isso, nao é adequado utilizar o modelo de regressao linear uma vez que este modelo prossupde que a
distribuicdo &, efetivamente, normal (Field, 2009). Por essa razdo e para ndo chegar a resultados
imprecisos, foi utilizada a regresséao linear utilizando bootstrapping. Regressao nao-paramétrica utilizando
bootstrapping ja é algo amplamente estudado na literatura de estatisticas nao-paramétricas (Ferraty et

al., 2010).

Bootstrapping ¢ um procedimento estatistico que faz uma reamostragem de um conjunto de
dados e cria inumeras amostras simuladas. Desta forma, esta amostragem simulada, que anteriormente

tinha uma distribuicao nao normal, é usada para fazer inferéncias estatisticas (Mooney, 1993).

Neste estudo, de modo a testar e validar as hipoteses acima mencionadas, foram utilizadas 2000
amostras de bootstrap com um nivel de confianca de 95% e calculadas através do método Bias Corrected

and Accelerated.

43



Tabela 22: Resultados da regressao linear utilizando bootstrapping

Lealdade a marca

Coeficiente nao Coeficiente
R? estandardizado estandardizado t Sig.
B Erro Padrao Beta
(Constante) 5,721 1,486 -3,851 0,000
0,386
Amor a 0,582 0,049 0,621 11,817 0,000
marca

De acordo com a tabela, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R?, 38,6% da
variabilidade da lealdade a marca é explicada pelo amor a marca. Para além disso, podemos verificar
que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, o que significa que o amor a marca contribuiu significativa e
estatisticamente para explicar a variavel lealdade a marca. Por fim, olhando para o coeficiente nao

estandardizado, verifica-se que por cada unidade de amor a marca, aumentam 0,582 unidades da

lealdade a marca.

Tabela 23: Resultados da regressao linear utilizando bootstrapping

WOM
Coeficiente nao Coeficiente
R2 estandardizado estandardizado t Sig.

B Erro Padrao Beta

(Constante) 5,035 0,893 5,641 0,000
0,404

Amor a 0,363 0,030 0,636 12,267 0,000
marca
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Segundo a tabela 23, podemos apurar que, tendo em conta o valor de R?, 40,4% da variabilidade
do WOM ¢ explicada pelo amor & marca. Ademais, a significancia regista um valor de 0,000, ou seja, é
inferior a 0,05, o que nos indica que o amor a marca contribuiu estatistica e significativamente para
explicar a variavel WOM. Podemos analisar, ainda, através da tabela que, por cada unidade de amor a

marca, aumentam 0,363 unidades de WOM.

Tabela 24: Resultados da regressao linear utilizando bootstrapping

Disposicao para pagar um preco premium

Coeficiente nao Coeficiente
R2 estandardizado estandardizado t Sig.
B Erro Padrao Beta
(Constante) -0,365 1,105 0,331 0,741
0,365
Amor a 0,414 0,037 0,604 11,300 0,000
marca

Apos a analise da tabela 24, podemos constatar que o valor de R? ¢ 0,365, o que demonstra
que 36,5% da variabilidade da disposicao para pagar um preco premium € explicada pelo amor a marca.
Ainda para mais, podemos verificar que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, 0 que comprova que 0 amor a
marca contribui estatistica e significativamente para explicar a variavel disposicao para pagar um preco
premium. Por fim, podemos destacar, no coeficiente nao estandardizado, que por cada unidade de amor

a marca, aumentam 0,414 unidades da disposicao para pagar um preco premium.
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Tabela 25: Resultados da regressao linear utilizando boostrapping

Resisténcia a informacdo negativa
Coeficiente nao Coeficiente
R? estandardizado padronizado t Sig.

B Erro Padrao Beta

(Constante) 9,205 0,782 11,772 0,000
0,000

Amor a 0,006 0,026 0,016 0,237 0,813
marca

Contrariamente as variaveis anteriormente analisadas, a resisténcia a informacao negativa
regista um valor de 0,000, o que fundamenta que 0% da resisténcia a informacao negativa é explicada
pelo amor a marca. Para além disso, verificamos no coeficiente nao padronizado que, por cada unidade
de amor a marca, aumenta 0,006 unidades de resisténcia a informacdo negativa. Contudo, podemos,
ainda, verificar que o valor de significancia € superior a 0,05, o que nos indica que 0 amor a marca nao

contribui significativa e estatisticamente para explicar a resisténcia a informacao negativa.

5.7 Sintese

Por fim, da-se como terminado a analise do modelo concetual e os testes relativos as hipoteses
apresentadas. Assim, na tabela abaixo, € apresentada um resumo dos resultados adquiridos através dos

testes realizados.

Tabela 26: Sintese dos resultados dos testes de validacao das hipéteses

Hipotese

H1: O amor a marca influencia positivamente a lealdade a marca. | Suportada

H2: O amor a marca influencia positivamente o WOM. Suportada
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H3: O amor a marca influencia positivamente a disposicdo para | Suportada

pagar um preco premium.

H4: O amor a marca influencia positivamente a resisténcia a | Nao suportada

informacado negativa.

6 Conclusao

Neste capitulo serao discutidos os resultados adquiridos no decorrer deste tudo, bem como as
respetivas conclusdes e contribuicdes teoricas. Serdo ainda exploradas as limitacdes deste estudo e

apresentadas sugestdes para estudos futuros.

6.1 Discussao

Este estudo teve como principal objetivo analisar e verificar a influéncia que o amor @ marca tem
no comportamento de compra dos consumidores. Por outras palavras, teve como foco perceber se o
amor a marca tem um impacto positivo na lealdade, WOM, disposicdo para pagar um preco premium e
na resisténcia a informacao negativa dos consumidores moradores em Portugal. Desta forma, foram
exploradas e quantificadas as consequéncias do amor a marca no comportamento de compra dos

consumidores.

Ao longo deste estudo, foi possivel verificar que as marcas de eleicdo dos inquiridos sao
maioritariamente marcas de vestuario e de telemoveis, sendo que a Zara e a Apple foram as marcas que

mais despertaram o amor dos inquiridos.

Segundo a maioria dos inquiridos, quando amam uma marca, desejam utilizar a marca,
acreditam que vao utilizar a marca durante muito tempo, tm sentimentos positivos e avaliam essa marca
de forma positiva. Podemos ainda verificar que, a conexdo emocional, expressao pessoal através da
marca e ansiedade caso a marca deixasse de existir ndo demonstram um nivel t3o grande de
concordancia. Este ultimo comportamento podera ser explicado pelo facto de existirem inimeras marcas
no mundo que poderao, eventualmente, substituir a marca amada pelos inquiridos. A expressdo pessoal
através da marca pode nao ser um objetivo ou desejo dos inquiridos quando consomem um

produto/servico e, também, podem achar que uma conexdo emocional nao é exatamente aquilo que
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sentem em relacdo a marca. O amor a marca, como ja vimos ao longo deste estudo, € um fenédmeno
complexo e, para além disso, € um construto multidimensional. Contudo, nao existe apenas uma teoria
gue consiga capturar todas as emocdes e sentimentos relacionados com o amor a marca (Albert et al.,
2008) e, por isso, a escala utilizada pode ndo ter capturado aquilo que os inquiridos sentiam

verdadeiramente sobre a marca.

Relativamente as hipdteses testadas, foi possivel verificar que trés das quatro variaveis testadas
apresentam-se como consequéncias comportamentais do amor a marca. Os resultados demonstram
gue 0 amor a marca influencia e tem um impacto positivo na lealdade a marca, no WOM e na disposicéo

para pagar um preco premium.

Em primeiro lugar, destaca-se a lealdade a marca com os valores mais altos e estatisticamente
significativos, (b =.582,t= 11,817, p = .000). Assim, estes resultados, tal como os estudos de Batra et
al. (2012) e Thomson et al (2005), poderao indicar que o amor a marca consegue influenciar, aumentar
e empoderar a relacao de lealdade entre o consumidor e a marca. Desta forma, a hipotese anteriormente

proposta é sustentada.

No decorrer deste estudo, foi reforcada ainda mais a ideia de que o amor a marca cria relacdes
entre 0s consumidores e as marcas, que podem resultar em lucro e crescimento para as empresas.
Como ja foi mencionado anteriormente, manter um cliente é cinco vezes mais lucrativo do que angariar
novos clientes (Chiu et al., 2012). Nao basta apenas satisfazer os consumidores, mas sim, fazé-los

apaixonar pela marca para, posteriormente, gerar mais beneficios para ela.

0 WOM, entendido como toda a informacao que é partilhada entre um ou mais individuos sobre
um determinado objeto sem intencdes comerciais (Brown et al., 2005; Harrison-Walker, 2001),
apresentou resultados significativos (b = .363, t = 12,267, p = .000). Estes resultados sugerem que o
amor a marca influencia positivamente o WOM, na maneira em que os consumidores que sentem amor
pela marca terdo uma maior tendéncia a fazerem recomendacdes favoraveis sobre essa marca a amigos
e familia (Carroll & Ahuvia, 2006). O WOM funciona como publicidade gratuita em que consumidor
divulga os beneficios da marca, tanto funcionais como emocionais, acabando por ser um embaixador da
mesma e por influenciar outros potenciais clientes. Assim e em concordancia com os autores

anteriormente mencionados, podemos verificar que a H2 é suportada.
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A disposicado para pagar um preco premium &, por outras palavras, a quantia que alguém esta
disposto a pagar a mais pela sua marca favorita, comparativamente a marcas concorrentes (Netmeyer
et al., 2004). Esta varidvel ¢ influenciada pelo amor @ marca uma vez que quanto mais forte for o
sentimento de amor por uma marca, maior sera a disponibilidade do consumidor para pagar um preco
premium (Chernev et al., 2011). Uma relacdo forte entre o consumidor e a marca passa a ideia de que
ele esta a lutar para preservacao da relacao e, por isso, esta disposto a pagar um preco mais elevado
pela marca (Bairrada et al., 2018). Dessa forma, e em concordancia com os autores referenciados,
podemos verificar que, tendo em conta os resultados deste estudo (b = .414, t = 11,300, p = .000), o

amor a marca influencia positivamente a disposicdo para pagar um preco premium.

Contrariamente ao que foi sugerido em estudos anteriores, o amor a marca ndo esta
significativamente relacionado com a resisténcia a informacao negativa. Isto pode ser resultado de
problemas de operacionalizacao da variavel. De facto, a escala inicial mostrou problemas de consisténcia
interna e foi necessario eliminar dois dos quatro itens da escala para chegar a um valor apropriado do
alfa de Cronbach, pelo que as respostas podem ter sido mais restritas e havia uma menor margem de
analise desta variavel. Por outro lado, tendo em conta que a amostra era maioritariamente constituida
por jovens adultos (72,3% dos inquiridos tinham entre 18 e 25 anos), e como hoje em dia, ha uma maior
consciéncia e responsabilidade social por parte dos jovens, é possivel que nao se tenha verificado uma
relacdo entre amor a marca e resisténcia a informacao negativa, porque existe uma grande sensibilidade
a eventuais questdes problematicas associada a marca e ambiguidade quanto ao tipo de informacao
negativa enunciada na escala. Os dados parecem indicar que o consumidor iria considerar seriamente
essa informacao, isto €, se o consumidor acedesse a informacédo negativa sobre a marca, nao a iria

ignorar automaticamente, pelo contrario, provavelmente iria pesquisar mais sobre o assunto.

6.2 Contribuicdes tedricas e implicacoes para a gestao

0O amor a marca, ao longo dos anos, tem ganho uma crescente importancia e investigadores
tém demonstrado, cada vez mais, um grande interesse neste conceito (Batra et al., 2012). Contudo, e
embora existam um vasto numero artigos focados nas consequéncias do amor a marca, estudos sobre

as suas consequéncias no contexto de consumidores moradores em Portugal séo escassos. Os estudos
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sdo maioritariamente aplicados em contextos de consumidores ingleses, americanos e franceses.
Contudo, esses estudos sao focados essencialmente na dimensdo e no conceito do amor a marca, bem

como na sua medicdo e, também, focados tanto nos antecedentes, como nas consequéncias.

Assim, este estudo consolidou a revisdo da literatura relativa ao amor a marca, focando-se
exclusivamente nas suas consequéncias: lealdade a marca, WOM, disposicdo para pagar um preco
premium e a resisténcia a informacao negativa. Para além disso, aprofundou-se o conhecimento sobre

essas variaveis e aplicou-se num contexto diferenciado — consumidores moradores em Portugal.

Este estudo realca que as consequéncias do amor a marca sdo um fendmeno de extrema
importancia para marcas e empresas que querem fortalecer e empoderar a relacao que tém com os
seus consumidores e manté-la a longo prazo (Bairrada et al., 2018). Ao alcancar essa relacdo com os
consumidores, as marcas poderdao usufruir dos beneficios e vantagens que garantirdo a sua

sustentabilidade.

Para além disso, 0 amor a marca é essencial no desenvolvimento de estratégias para a gestao
das marcas (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010). Assim, podemos apurar que esse amor acaba por se tornar
num objetivo estratégico mensuravel para os profissionais de marketing e, por consequéncia, desperta,
ainda mais, a importancia de desenvolver lacos emocionais entre os consumidores e as marcas (Roberts,

2005).

Um dos primeiros passos que as empresas podem dar para criar uma relacdo de amor entre a
marca e o consumidor € garantir a satisfacao do mesmo (Carroll & Ahuvia, 2006). Para além disso, os
gerentes deveriam fazer estudos regulares sobre 0s seus consumidores para conseguirem compreender
verdadeiramente a relacdo que a sua marca tem com 0s seus consumidores, para satisfazerem os
desejos e expetativas deles através das acoes de marketing, comunicacéo e publicidade (Coelho et al.,

2019).

Para além disso, estudos indicam que comunidades de marcas conseguem estimular o amor a
marca, na maneira em que quando um individuo faz parte de uma comunidade, tem um maior
envolvimento com a marca, o que fortalece os sentimentos e a relacdo que tem com ela (Bagozzi &
Dholakia, 2000; Bicakcioglu et al., 2018; Coelho et al., 2019). Segundo Bergkvist e Bech-Larsen (2010),

0 sentimento de comunidade podera estar diretamente relacionado com o amor a marca.
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Por outras palavras, ndo basta apenas promover o produto ou servico em si. Se as marcas
trabalharem diariamente em marcar de forma positiva os seus consumidores, proporcionando boas
experiéncias e sentimentos positivos enquanto que ddo oportunidade aos consumidores de se auto
expressarem e conectarem emocionalmente com a marca, eles vao acabar por amar essa marca. S

assim, ao atingir esse nivel de amor, as consequéncias desse amor irdo tornar a marca mais competitiva.

6.3 Limitacoes e sugestoes de pesquisa futura

Este estudo teve algumas limitacdes que podem ser transformadas em sugestes e

oportunidades para estudos futuros similares.

Em primeiro lugar, ja anteriormente abordado, estudos focados em contextos especificamente
de moradores em Portugal ou consumidores portugueses sao escassos. Tendo isto em conta, seria
importante estudar novos contextos para adquirir uma compreensao mais abrangente em termos
culturais e, até, demograficos ou sociais em relacéo ao tema de estudo. Também seria relevante estudar
0 amor a marca de setores diferentes, uma vez que devido a heterogeneidade dos produtos e servicos

existentes, é provavel que cada um desses gere um tipo diferente de amor a marca.

Por outro lado, neste estudo, foi utilizada a amostragem nao probabilistica por conveniéncia e,
embora tenha um maior alcance, tornou-se numa limitacao devido a impossibilidade de generalizacéo
dos resultados obtidos. Para além disso, um dos objetivos deste estudo era obter uma amostra
igualmente distribuida em termos de idades, contudo, talvez pelo método de divulgacao do questionario

(redes sociais), a maioria dos inquiridos tinham entre 18 e 25 anos (72,3%).

Ademais, um questionario com respostas pré-definidas limita a justificacao dos inquiridos e a
possibilidade de aprofundar mais sobre o que sentem em relacdo a marca que amam. Em estudos
futuros, seria pertinente chegar a uma populacdo com mais diversidade de idades e, também, utilizar
diferentes métodos de analise como, por exemplo, métodos qualitativos em que se analisaria mais
aprofundadamente o amor que os consumidores sentem pelas marcas, bem como de que maneira é
gue esse amor influencia os seus comportamentos. Assim, também seria possivel perceber os diferentes
tipos de amor que os consumidores sentem pelas marcas, sem correr riscos de usar métodos que nao

captam exatamente aquilo que a amostra em estudo esta a sentir ou a querer dizer.
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Por fim, pesquisas futuras deveriam expandir o modelo concetual utlizado neste estudo e
identificar e explorar outras consequéncias do amor a marca no comportamento dos consumidores. Em
particular, seria interessante averiguar o tipo de informacdo negativa que os consumidores convictos
toleram até deixar de amar uma marca. Ademais, seria relevante relacionar essa variavel com brand
advocacy, que é entendida como a promocao dos produtos a outros consumidores, com disposicao
constante para conhecer novos produtos da marca e, também, facilidade de perdoar, caso a marca tenha

feita alguma coisa de errado (Wallace et al., 2014).
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APENDICES

Apéndice 1: Questionario

O amor a marca e as suas consequéncias .

Ol4 a todxs.
O meu nome é Natacha Cunha e estou a realizar a minha dissertacdo no &mbito do Mestrado em Marketing e
Estratégia da Universidade do Minho sobre amor @ marca e as suas consequéncias.

Este questionério é direcionado a consumidores com mais de 18 anos, moradores em Portugal. A participacéo
neste questiondrio € voluntaria e anénima, sendo que os resultados serdo utlizados apenas em &mbito
académico, de forma agregada.

Obrigada, desde j&, pela participag&o!

Nomeie, abaixo, a sua marca preferida ou uma marca que goste muito. Pode ser uma marcade *

qualquer tipo de produto/servico (vestuario, telemdveis, automaveis, perfumes, cosmética, etc).

Texto de resposta curta

Em relacdo & marca que referiu, indigue em que medida concorda ou discorda
de cada uma das seguintes afirmacdes, usando uma escala de 1 - discordo
totalmente — a 7 — concordo totalmente. *

Néo
Discordo concordo, Concordo
totalmente 2 3 nem 5 6 totalmente
(1) discordo (7)
4

Essa marca diz
algo verdadeiro

e profundo O O O O O O O

sobre mim
COMO pessoa.

Desejo utilizar

essa marca. O O O O O O O
Sinto-me

emocionalmente

conectado com O O O O O O O
essa marca.

Acredito que vou

utilizar essa

marca durante O O O O O O O
muito tempo.

Ficaria ansioso

se essa marca

deixasse de O O O O O O O
existir.
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Tenho
sentimentos
positivos e
avalio essa
marca de forma
positiva.

S6 compro
pradutos dessa
marca.

Quando vou as
compras, nem
reparo nas
marcas
concorrentes.

Se uma loja ndo
tem produtos
dessa marca,
prefiro esperar
ou ir a outra loja
gue venda
produtos dessa
marca.

Prefiro ficar sem
o produto dessa
marca do que
comprar de
outra marca.

c o0 o0 O O O O

Em relag@o a marca que referiu, indique em que medida concorda ou discorda

de cada uma das seguintes afirmacdes, usando uma escala de 1 - discordo

totalmente — a 7 - concordo totalmente. *

Falo bem dessa
marca com as
pessoas que
conhego.

Eu apresento e
falo bem dessa
marca nas
conversas que
tenho com
amigos e
conhecidos.

Em situacdes
sociais, falo
frequentemente
sobre essa
marca de
maneira
favoravel.

O preco dessa
marca teria de
subir bastante
até eu trocar
para outra
marca.

Discordo
totalmente

M

O

O

O

O

2

Nem

concordo,

3 nem
discordo

(4)

o O
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6

Concordo
totalmente

@

O



Estou disposto

a pagar mais

por um produto

dessa marca

em relagé@o ao O O O O O O
mesmo produto

de outras

marcas.

Estou disposto

a pagar muito

mais por essa

marca do que o O O O O O
por outras

marcas.

Informacgéo

negativa sobre

essa marca nao

B —— o O O O O O
geral que tenho

dela.

Eu mudo
rapidamente a
visdo que tenho

dessa marca @) O @) O O @)

com base em
informagdes
negativas.

Informagéo
negativa sobre

essa marca nao O O O O O O

tem qualquer
efeito em mim.

Informacao
negativa sobre
essa marca

muda a o o o O O O O

maneira como
penso sobre
ela.

Em relagdo & marca que referiu, indique a percentagem que esta disposto a
pagar a mais, comparativamente com marcas concorrentes. *

0%

10%
15%
20%

25%

OO0OO0OO0OO0O0

30% ou mais
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Sexo *

(O Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo responder

ldade *

Insira apenas o numero

Sua resposta

Local de residéncia *

O Portugal

O Outro

Grau de escolaridade *

Ensino Béasico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pés-Graduagao

Mestrado

OO0OO0OO0OO0O0

Doutoramento

Ocupacéo *

O A estudar

O A trabalhar e a estudar

O A trabalhar por contra propria
(O Atrabalhar por conta de outrem
O No desemprego

O Na reforma

O rendimento médio mensal do seu agregado familiar &:

Sua resposta
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