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RESUMO  

Nos dias de hoje estudar o comportamento do consumidor é como aprender a ler 

mentes, ou seja, descobrir como os seus clientes pensam, sentem e, principalmente, 

escolhem quais produtos e serviços que irão de comprar.  

Conhecer atitude do consumidor não significa que temos de saber absolutamente tudo 

a respeito dos clientes, mas sim, saber qual a relação deles com o nosso produto, 

desde a oferta inicial até o momento da compra. Principalmente, perceber de que 

forma os pensamentos e emoções dos consumidores face a marca, influenciam no 

momento da compra para poder interferir de maneira a chamar atenção para a sua 

solução.  

Quando se consegue perceber o que move o comportamento do consumidor no amor 

à marca, a satisfação dos consumidores cresce, o valor percebido da marca também 

cresce, e ganha-se mais qualidade nos produtos e serviços que a empresa oferece. 

Todavia, a empresa começa a compreender como os consumidores olham para os 

seus produtos em comparação aos concorrentes e se torna mais competitivo. Atitude 

ou comportamento do consumidor no amor á marca é um processo complexo, por este 

ser influenciado por fatores; pessoais, sociais, culturais e psicológicos. Esses fatores 

podem dizer muito sobre como uma pessoa cria paixão por uma marca, como toma 

decisões, como faz compras, quais seus hábitos, quais suas opiniões e seus principais 

interesses. Essas decisões são guiadas pela idade, sexo, histórico de vida e cultura.  

Sendo assim, o objeto de estudo desta investigação é a marca Kinda Home, uma 

marca nascida em Angola e atualmente em Portugal. A metodologia para esta 

temática consolidou-se na realização de um inquérito de 120 respostas, através do 

qual pode-se verificar que o amor pela marca gera no consumidor um sentimento de 

atitude, lealdade, satisfação, e envolvimento ativo.  

  

Palavras-Chave: Atitude, Lealdade, Satisfação, Envolvimento Ativo.  
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Abstract  

Nowadays studying consumer behaviors is like learning to read minds, that is to find 
out how your customers think, feel and specially how they choose which products and 

services they will buy.  

To know the attitude of the consumer does not mean that we have to know absolutely 
everything regarding to the customers, but to know what are their relationship with our 
products, since the initial offer until the moment of the purchase, essentially to 
understand in which way the thoughts and emotions of the consumers influence in the 
moment of the purchase so that it can be interfered in a way to call the attention for its 

solution.  

When we can understand what moves the consumers behavior for the love of a brand, 
the consumers satisfaction increase, the perceived value of the brand also increases 
and more quality is gained from the products and services that the company offers.  

However, the company starts understanding how the consumers perceive its products 
in relation to their competitors and becomes competitive.  

The consumers´ behaviors are a complex process, because it is influenced by certain 

factors such as: personal, social, cultural and psychological.  

These factors can tell much about how people create a passion for a brand, how they 
make decision, how they shop, what are their habits, their opinions and their main 
interests. These decisions are guided by age, gender, culture and their life history.  

Thus, the study object of this research is the brand Kinda Home, the methodology of 

this theme was based on a survey of 120 answers from which it can be verified that 
the love for a brand creates in the consumer a feeling of attitude, loyalty, satisfaction 

and active involvement.  

Key words: Attitude, Loyalty, Satisfaction and Active involvement.  
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1. Introdução   

1.1. Temática  

Ao principiarmos esta dissertação subordinado ao tema, atitude do consumidor 

no Brand Love: caso da empresa Kinda Home, na província de Luanda, Angola.  

Cujo teor desenvolve um papel preponderante no que diz respeito informar seus 

consumidores, a conseguir resultados expressivos nesse tipo de comportamento 

complexo de compra, em que eles buscam informações para aprofundar as crenças 

que têm sobre as marcas.  

Brand Love é uma nova implementação de marketing, que tem demonstrado 

influenciar variáveis de marketing, como atitude, lealdade à marca, satisfação e 

envolvimento ativo.  

Apesar do conhecimento ser academicamente atrativo, sua relevância em 

coordenar depende da identificação dos antecedentes acionáveis do amor à marca 

Bergkvist e Bech-Larsenb (2010).  

Isso quer dizer que as empresas que conseguirem levar as informações corretas 

de Brand Love, na hora certa, e ganharem sua confiança conseguirão que o 

consumidor desenvolva atitudes positivas sobre o produto, que influenciará na tomada 

de decisão de compra.  

Nesta senda podemos compreender que todo gestor de marketing, que decidir 

colocar sua empresa no mercado com objetivo de gerar lucros, precisa antes de 

compreender o comportamento do consumidor, as necessidades dos seus clientes, 

assim como, acompanhar a dinâmica que o mercado proporciona relativamente aos 

seus potenciais concorrentes, afim de se estabelecer por muito tempo no mercado e 

conseguir atingir o melhor nível de satisfação dos seus consumidores.  
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1.2. Descrição do problema ou questões de partida  

 

Um trabalho de investigação funciona com uma base que passa pelo 

estabelecimento de objetivos, que vão ter como finalidade conduzir o que pretendemos 

na nossa investigação. Para tal, um conjunto de objetivos foi previamente estabelecido 

baseado na problemática da investigação e fundamentados na bibliografia consultada.   

O presente estudo tem o tema bastante recente, e com maior repercussão em 

marketing, no que diz respeito desenvolvimento, incentivo acrescido, e no 

conhecimento, de amor à marca.   

Este estudo visa identificar atitude social ou comportamental do consumidor da 

loja mobiliário e decoração Kinda Home, consequentemente verificar as variáveis; 

atitude, lealdade, envolvimento ativo, assim como a satisfação, que a marca pode 

representar na mente do consumidor.    

Porém, a pesquisa remete-se a todos os leitores, que se interessam sobre as emoções 

das marcas, às empresas ou para aquelas marcas que pretendam obter vínculos fortes 

na mente dos consumidores.   

O primeiro objetivo é perceber se os estímulos, e criatividade natural 

apresentados aos clientes na loja do mobiliário e decoração Kinda Home, têm um 

reflexo positivo no amor a marca, na experiência com a marca e se os referidos 

estímulos fazem com que os consumidores sintam um elevado nível de satisfação para 

com a marca.   

Esta informação será favorável para continuar a investir nos estímulos e 

criatividade natural dando liberdade total para jogar com cores, estilos e materiais em 

lojas do mesmo ramo.   

No seguimento deste objetivo, será de extrema relevância perceber o impacto 

que a experiência da marca tem no que diz respeito o tradicional e o étnico conviverem 

com o arrojado, moderno e inspirar quem não quer apenas uma casa para morar, mas 

uma casa para viver. Tudo para que possa criar sua casa de sonho. É de igual 

importância identificar o impacto da criatividade natural que uma marca tem e perceber 

se a satisfação por uma marca tem um impacto positivo no amor à marca.  
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1.3. Objetivos  

O presente trabalho tem como objetivo geral descobrir o que Angola precisa em 

relação a amor à marca, promover a ideia e a importância de marcas de modo angariar 

clientes empreendedores e criativos relativamente os produtos locais.   

Assim sendo, os objetivos específicos são:  

• Selecionar produtos locais, classificá-los de acordo com normas internacionais.  

• Criar marcas que respondem as suas qualidades e procura, no mercado 

nacional, regional e internacional.   

• Convencer as instituições, organizações ou, pessoas singulares, sobre a 

importância e valorização do conceito de amor à marca.  

  

• Aprofundar a relação entre consumidores e marcas.   

1.4. Estrutura da dissertação  

O estudo apresentado está organizado em cinco capítulos, onde é apresentada 

toda a informação necessária para a compreensão do tema.  

Primeiro capítulo será apresentado a introdução, segundo capítulo diz respeito 

à revisão da literatura, onde abordaremos os conceitos da temática e seus impactos, 

assim como as variáveis de formulação das hipóteses, e a elaboração do modelo 

conceptual da investigação.   

O terceiro capítulo apresentará a metodologia utilizada, explicitando o modelo 

do estudo, e a breve explicação do questionário apresentado.  

Entretanto, no quarto capítulo diz respeito a análise dos dados obtidos e 

discussão do mesmo, já o quinto capítulo serão feitas as conclusões.  
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2. Revisão da literatura e modelo teórico  

2.1. Conceitos   

Neste capítulo será apresentado o conceito do Brand Love, a sua importância e 

os impactos que pode vir a ter nos consumidores, ou seja definições dos termos e 

conceitos que norteiam a pesquisa. Irão também de ser abordados variáveis do Brand 

Love, tendo em conta a importância de cada uma.   

2.1.1. Brand Love  

. O amor é deliberado como uma construção social que pode ser traduzida como 

uma experiência emocional não universal, que é definida de forma diferenciada em 

função das culturas locais (Stemberg,1985).  

Amor à marca é o grau de ligação emocional passional que um consumidor 

satisfeito tem por uma marca em particular (Carroll e Ahuvia, 2006). Neste caso o 

consumidor nutri uma certa paixão, apego e emoções positivas à marca. Ainda que 

esses sentimentos não possam ser perfeitamente análogos aos sentimentos que uma 

pessoa tem para com outra, a conclusão é de poderem ser consideravelmente mais 

intensos do que um simples gostar (Ahuvia, 2005).  

Stemberg (1985) salientar que a relação entre amor a marca é de extrema 

importância para a organização das várias culturas, assim como sociedades, porque 

claramente delibera o que é apropriado e desejável nas relações entre os indivíduos. 

Em alternativa Lopes (1997) complementa essa relação de amor, acrescentando que 

os indivíduos têm uma relação de intimidade, enquanto emoção, aparece como uma 

codificação concreta nas palavras, nos gestos e nas ações. 

 Após abordagem destes autores, podemos perceber que os relacionamentos 

dos consumidores são excessivamente diferentes das relações interpessoais, isto quer 

dizer que o amor envolve por natureza um relacionamento entre duas pessoas e não 

individualmente. Assim sendo, no amor, a pessoa busca a sensação de amparo e de 

satisfação (Viscott,1996).  

Ao longo do tempo o valor de uma empresa foi medido com base em seus 

imóveis, ativos tangíveis e equipamentos. Porem, recentemente, as empresas 

descobriram que o valor real de uma empresa existe em algum lugar fora da sua 

estrutura física, ou melhor está na mente de potenciais consumidores Kapfer (2008).  
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Nesta senda os autores, Assis e Karen (2001) reforçam a ideia dos autores 

anteriores realçando que, entre os mais importantes ativos intangíveis da organização, 

as marcas têm o maior valor e sucesso no mercado. Entretanto, abordagem destes 

autores é bastante ilustrativa, pois nos dias de hoje o amor à marca é vista como um 

verdadeiro elo de vinculação entre os consumidores e as empresas, onde às empresas 

diferenciam-se nitidamente dos seus concorrentes, viabilizando o produto ou serviço, 

diferenciar a oferta e motivar à compra.  

Neste enquadramento Stemberg (1985) última que as histórias que criamos e 

que contamos relativamente ao amor fazem concretamente parte de uma matriz 

cultural e, nesse parâmetro, são histórias únicas de um lugar e de uma época peculiar, 

resultando de uma função social reguladora.  

Assim, os significados do amor dependem do período histórico, da 

temporalidade e das especificidades culturais subjacentes ao seu conceito. Deste 

modo, no presente estudo, amor à marca será definida segundo os autores (Carroll e 

Ahuvia,2006) que dão ênfase a definição de amor à marca como grau de ligação 

emocional passional que um consumidor satisfeito tem por uma marca em particular.   

 

2.1.2. Atitude  

Atitude é uma circunstância de preparação mental, organizado através de 

experiências que exerce uma influência dinâmica a respeito das respostas do 

indivíduo, as situações ou objetos com que se relaciona (Allport,1935).  

 Mitchell e Olson (1981) alegam que as atitudes de um consumidor ajudam a 

prever o seu comportamento relativamente a determinado objeto, como por exemplo, 

um produto ou serviço. 

 Spears e Singh (2004) aparecem com uma outra abordagem na qual declaram 

que atitude não é apenas um sentimento em si, mas sim uma avaliação deste 

sentimento, relativamente duradoura que o consumidor faz sobre a marca em questão 

e que, possivelmente, incentiva comportamentos.  

Nesta perspetiva Allport (1935) completa que as atitudes são inferidas e não 

diretamente observadas, contudo pressupondo que as mesmas têm ligação com os 

comportamentos dos indivíduos. Além de atitude ter uma ligação com o 

comportamento do individuo é importante focar que as atitudes são influenciadas por 
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crenças, associações específicas e pela atitude do consumidor para com a categoria 

de produtos à qual a marca em questão pertence. Posavac, Sanbonmatsu, Seo e 

Iacobucci (2014).  

Assim sendo atitude relativamente a marca resulta da interação entre as 

motivações do consumidor que levam a um determinado comportamento e o 

envolvimento do mesmo relativamente à decisão de compra; que consiste numa 

avaliação geral que o comprador faz sobre a marca, tendo em conta a capacidade que 

esta tem de ir ao encontro de uma motivação sua, atual e relevante. Percy e Rossiter 

(1992). Entretanto, dando enfase a avaliação geral do comprador ou indivíduos os 

autores Eagly e Chaiken, (1993) afirmam que avaliação das atitudes das pessoas está 

relacionada com o comportamento delas mesmas. Ou seja, pessoas que demonstram 

atitudes positivas em relação a um objeto provavelmente se engajam em 

comportamentos de aproximação, enquanto pessoas que demonstram atitudes 

negativas possivelmente se engajam em comportamentos de rejeição  

Apos a bordagem dos autores podemos perceber que as atitudes são fortes 

indicadores de comportamentos, também o comportamento dos indivíduos é 

influenciado pelos fatores culturais assim, à medida que crescemos somos instruídos 

com ideais de valores, crenças e perceções vindos de nossos pais e familiares, tanto 

como do ambiente escolar assim como as outras instituições das quais temos contacto, 

todavia atitude do consumidor é altamente persuadido pelas suas crenças e valores.  

Deste modo a definição que mais se aproxima a nossa temática é do autor, 

(Allport,1935) que relaciona atitude a uma circunstância de preparação mental, 

organizado através de experiências que exerce uma influência dinâmica a respeito das 

respostas do indivíduo, as situações ou objetos com que se relaciona (Allport,1935).  
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2.1.3. Lealdade  

Na propensão do uso da marca e estupefação da satisfação a lealdade consiste 

no amor, paixão, que o consumidor sente pela marca correspondendo à capacidade 

de dedicar-se a uma determinada marca, quadrando uma forte ligação afetiva e 

positiva (Fournier,1998).  

Lealdade é um profundo compromisso de recompra de um produto ou serviço 

preferido de forma consistente no futuro, suscitando desse modo, a compra repetida 

da mesma marca ou equivalente do conjunto de marcas, a despeito de influências 

situacionais ou estímulo de marketing, que tenha o potencial de causar um 

comportamento de mudança (Oliver,1999, p.34). 

Partilha da mesma ideia o autor (Neal, 1999) ao definir a lealdade como a 

proporção de vezes que um comprador escolhe um determinando produto de uma 

certa marca, em comparação com todas as compras de produtos da mesma categoria 

de qualquer outra marca. Dando continuidade a esta abordagem os autores Johnson 

e Anderson (2002) pormenorizam a lealdade como correspondente a intenção ou 

predisposição do cliente de modo a voltar a comprar um bem.  

Completando a ideia dos autores anteriormente referidos, Gounaris e 

Stathkopoulos (2006) acrescentam que a lealdade se traduz na compra repetida, 

preferência, compromisso e lealdade que um consumidor tem com uma marca 

empresa.  

Nesta senda, Dick e Basu (1996), comprovam que lealdade determina o 

compromisso em recomprar um produto, serviço ou marca, mantendo ou ampliando o 

relacionamento com essa entidade mesmo sofrendo influência devido esforços de 

marketing de outras entidades. Não obstante a lealdade para além de um estado de 

espírito é definido também como um conjunto de atitudes e desejos (Stone, Woodcock 

e Machtvnger, 2003).   

Deste modo a lealdade é definida como o grau em que o cliente possui uma 

atitude positiva, e que consequentemente apresenta um envolvimento ou ligação 

emocional que o propõe a continuar a efetuar a compra do produto. (Mowen e Mirror, 

1998). 

 Esta definição espelha um consumidor fiel que não esta disposto a mudar para 

outra marca, mesmo que sofra alterações no preço ou no produto, por este apresentar 
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uma atitude positiva que o leva a envolvimento ativo, emocional da marca ou do 

produto. 

Nesta senda para esta variável interessa-nos a definição dos autores (Mowen e  

Mirror,1998) que explicitam a lealdade como o grau em que o cliente possui uma 

atitude positiva, e que consequentemente apresenta um envolvimento ou ligação 

emocional que o propõe a continuar a efetuar a compra do produto.  

2.1.4. Satisfação  

Satisfação é o sentimento que surge nas pessoas no ato de compra, após uma 

comparação do desempenho percebido de um produto (Kotler, 2000). 

Numa outra definição a satisfação é considerada como um envolvimento de 

aceitabilidade que os consumidores sentem quando o consumo satisfaz a sua 

necessidade, objetivo ou desejo, sendo aprazível a realização desse consumo (Oliver 

1999).  

Compartilham da mesma ideia os autores (Kotler e Armstrong, 2011) ao 

sustentar a definição da satisfação como um envolvimento de prazer resultante da 

comparação do desempenho do produto tendo em conta as expetativas anteriores 

desenvolvidas pelo consumidor, dessarte, se o desempenho for negativo e se as 

expetativas não forem alcançadas, logo; existe insatisfação. Dando sustentabilidade a 

esta abordagem, é de extrema importância realçar, que a satisfação do consumidor é 

tida como uma função do desempenho percebido através das expectativas do 

consumidor Meng, Liang e Yang (2010).   

Porém, qualquer organização que pretende atingir o sucesso, manter os seus 

clientes satisfeitos com os seus serviços e produtos, precisa adequá-los as 

necessidades e desejos dos seus clientes, porque a satisfação gira em torno de 

sentimentos prazerosos, assim como desapontamentos derivados da comparação do 

desempenho esperado pelo produto em relação as expetativas do consumidor.   

Para esta temática adequa-se a definição do (Kotler e Armstrong, 2011) que 

definiram a satisfação como um envolvimento de prazer resultante da comparação do 

desempenho do produto tendo em conta as expetativas anteriores desenvolvidas pelo 

consumidor, dessarte, se o desempenho for negativo e se as expetativas não forem 

alcançadas, logo; existe insatisfação.  
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2.1.5. Envolvimento Ativo  

Envolvimento ativo sobrevém quando os consumidores estão dispostos a 

investir tempo, energia, dinheiro, ou outro tipo de recursos com a marca em questão. 

Bergkvist e Beachlarsen (2010). 

 Os autores Helfer e Orsoni (1996) aparecem com uma abordagem diferente ao 

focar no consumidor antes de efetuar a compra, segundo os autores, o consumidor 

deve por sua vez, analisar os itens mais variados, a partir da marca, da qualidade, do 

custo, do design e do preço.  

Nesta ocasião as marcas têm um peso primordial na tomada de decisão de 

compra, permitindo-lhes adquirir o produto com mais confiança. 

Keller (2001) esclarece que o envolvimento ativo funciona como um nível de 

lealdade máximo, onde temos os consumidores dispostos a ser mensageiros da marca, 

sendo capaz de fazer parte de grupos de usuários da marca. Isto porque a significância 

do amor pela marca, faz parte da criação de uma marca forte e faz com que o 

consumidor se sinta em sincronia com a mesma.  

Neste sentido, o nível de envolvimento ativo tende a ser entendido como o grau 

de notoriedade que o consumidor alcança numa determinada situação ou finalidade.  

           Entretanto, os autores (Vivek, Beatty e Morgan, 2012) definem o envolvimento 

ativo como a intensidade da participação e conexão de um indivíduo com as ofertas e 

atividades da organização iniciadas pelo cliente ou pela organização.  

Assim sendo, no que diz respeito à variável do envolvimento Ativo, a definição 

que mais se adequa a este estudo é do autor (Keller, 2001) ao declarar o envolvimento 

ativo como um nível de lealdade máximo, onde temos os consumidores dispostos a 

ser mensageiros da marca, sendo capaz de fazer parte de grupos de usuários da 

marca.  
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2.2. Estado da arte  

É neste capítulo onde se encontra centrado o desenvolvimento da área 

científica, sendo ela o ponto forte desta temática, entretanto, serão abordado apenas 

conteúdos dentro da área do estudo, assim sendo, foi realizada entretanto uma 

pesquisa empírica que examina os detalhes e as habilidades dos consumidores de 

modos amar produtos e praticas de consumo.  

Os autores constataram que muitos consumidores têm apego emocionais 

intensos para alguns objetos amados, aprazados amplamente como qualquer ação à 

exceção de outra pessoa Carroll e Ahuvia (2006). Dessa forma a tarefa dos autores 

propõe que haja semelhanças fundamentais entre o amor interpessoal e o amor 

enquadrado ao consumidor. 

 

Rememorando que há um outro estudo específico relativamente amor entre 

pessoas e os seus respetivos objetivos, apresentadas no ano de 1993, pelo autor 

Ahuvia, numa das suas tese de doutoramento através dos dados obtidos pelos 

entrevistados, o autor argumenta, que nos termos de personificação popular do amor, 

é provável as pessoas terem a diversidade de amar além de coisas, a família, e os 

amigos Ahuvia (1993).  

 

Um outro estudo especifica desenvolvido nos Estados Unidos, baseada na 

metodologia aplicativa de mensuração associado ao amor, exercida a primeira versão 

possuído uma medida de 36 itens, com uma amostra de 84 pessoas, onde obteve 

indicadores de validade por procedimentos de análise fatorial, e teve uma realização 

de reformulações da medida, atingindo um crescimento de itens e uma ferramenta com 

45 sentenças validado, no que diz respeito à fidelidade da medida relativamente a essa 

versão. Também foi apresentada indicadores de fidelidade através de alfas de 

Cronbach superiores a 0,70 Sternberg (1985).  

Em referência a versão designada em português como Escala Triangular do 

Amor, foi elaborado um estudo pelos autores, Fantini, Cid e Souki (2011) que 

praticaram o Amor à Marca aos consumidores de uma marca de automóveis, tendo 

adotado uma métrica para a quantificação do amor baseada na Teoria Triangular do 

Amor de Sternberg.   
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Foram então praticadas as variáveis de influência pessoal, propaganda e 

experiência familiar como antecedentes do amor à marca e passa palavra positiva com 

finalidade de compra.  

Este suposto modelo foi assente nos estudos de Carroll e Ahuvia (2006) e 

Santana e Sobrinho (2008). Os autores conseguiram alcançar com este estudo, 

resultados positivos relacionados a influência pessoal e propaganda, assim como 

antecedentes do amor à marca, finalidade de compra e passa palavra positiva, como 

efeitos resultantes do amor.  

Bernard (2008) diz que, a gestão de uma empresa define-se na marca que esta 

apresenta no mercado, tornando-o num ativo único e eterno. Deste modo ergue-se 

dois estudos importantes pelos autores De Charnetony e Riley (1998) e Whitelock e 

Fastoso (2007) que aprofundam a delimitação do conceito de marca.  

Desse jeito, levou os autores Charnetony e Riley (1998) a efetuar um estudo 

intensivo usando literatura de marketing com o intuito de construir um conceito de 

marca, através da análise de mais de 100 artigos, com 20 entrevistados consultores 

seniores de marketing, onde foram descobertas 12 definições da marca. 

No estudo de Whitelock e Fastoso (2007) foi inicialmente proposta a análise de 

modelos de pesquisa internacionais no campo das marcas o que levou a uma definição 

internacional de marca.  Estes autores referem-se a marca global e internacional. 

 

Estes autores referem-se a marca global e internacional. Assim sendo, 

Whitelock e Fastoso (2007) realizaram um estudo baseado na revisão da literatura 

existente sobre este tema, sobre o que seria uma marca global e internacional.  

Efetuaram-se 18 estudo com objetivo de obter respostas para duas questões 

que são: A que se refere o Branding Internacional? Qual a relação do Branding 

Internacional com o Marketing internacional? Segundo Whitelock e Fastoso, (2007) a 

definição de marca global e internacional, Branding Internacional é uma área de estudo 

dentro do marketing internacional que tem como objeto de estudo as dificuldades das 

empresas em internacionalizarem a sua marca. (Whitelock e Fastoso, 2007:266).  
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Existe também um outro estudo feito pelo Goodyear, que distingue a marca 

como uma empresa em evolução quanto à ligação com os seus consumidores, criando 

laços e uma relação forte com os mesmos.  

Este estudo levou ao aperfeiçoamento da marca ao atingir uma análise 

cronológica da evolução da marca, ao defender que as marcas percorrem várias 

etapas ao longo da sua vida, levando-as a transitar de marca desconhecida a 

referências quando a marca serve de identificação, no que tange o desenvolvimento 

da personalidade associada à marca, esta nutri um sentimento de tutela nos seus 

consumidores tornando-os donos da marca. Este estudo ilustra marca como uma 

empresa associada a um grupo de valores corporativos que a distinguem, de formas a 

assumir posições políticas e sociais relevantes para os seus consumidores Goodyear 

(1993).  

Foi também realizado um estudo exploratório pelos autores Albert, Merunka e 

Valette (2008) aonde foi apresentada uma nova perspetiva exploratória do amor à 

marca, num estudo, de recolha de dados com a utilização do método quantitativo e 

qualitativo, sugerindo que o amor à marca seria composto por onze dimensões.  

Entretanto pelo meio disto, foram utilizadas palavras relacionadas a sentimentos 

de amor para os inquiridos, a fim de serem utilizados para tratamento de dados 

estatísticos. Como desfecho, as onze dimensões apresentadas pelo estudo contiveram 

a paixão pela marca, a duração do relacionamento, congruência entre a auto-imagem 

e a imagem do produto, consequentemente; sonhos, memórias, prazer, atração, 

exclusividade, beleza, confiança, e declaração de afeto. Os autores efetuaram 

comparações entre as dimensões encontradas no estudo com algumas teorias de amor 

interpessoal Alberto et al (2008).  

 

Numa avaliação relacionada amor à marca e outros elementos autor Shuv-Ami 

(2011) clarifica a extrema importância do envolvimento que o consumidor exerce no 

consumo. Neste estudo também foi apresentada uma métrica rica no que tange o 

cálculo do amor à marca, esta métrica exibe uma questão crítica do envolvimento, e 

relata à relação positiva exercida a respeito a qualidade percebida e a satisfação dos 

clientes.  
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2.3. Enquadramento teórico   

2.3.1. Atitude do Consumidor no Brand Love 

Atitude do consumidor é influenciada por fatores pessoais; idade, ocupação 

profissional, capacidade económica, estilo de vida, imagem e autoimagem pessoal 

Cardoso (2009).  

Os fatores acima mencionados influenciam diretamente o comportamento do 

consumidor, assim sendo, devemos estar atentos a estes fatores porque é de 

extrema importância para nós gestores de marketing, visto que, estes fatores 

influenciam diretamente na decisão no momento de compra do produto. 

Kotler e Keller (2005, p.184) apontam três tipos de reação para estímulos, isto porque 

eles acreditam que os estímulos advêm de várias origens, e a sua capacidade de 

seleção cria a perceção. 

• Atenção seletiva  

• Distorção seletiva   

• Retenção seletiva  

Atenção seletiva é o pendor para filtrar a informação, ao passo que, distorção 

seletiva tem a ver com as habilidades que as pessoas têm ao moldar informação para 

os seus desideratos, já a retenção seletiva, inclina-se para as pessoas reterem apenas 

a parte da informação, habitualmente é o alicerce de hábitos e atitudes.   

Lambim (2000) corrobora com a mesma ideia, ressaltando que a atitude se apoia num 

conjunto de informações referentes ao objeto avaliado e progressivamente 

acumuladas pelo indivíduo.   

Neste sentido, em colaboração com os autores, podemos arrematar que as 

atitudes são sentimentos que se refletem nas opções de compra. Todavia, a marca é 

que deve ter a capacidade de transmitir ao consumidor as vantagens e desvantagens 

no ato de compra. 

Apesar disso, nem sempre é fácil a marca transmitir todas informações aos 

consumidores, pois este possui mecanismos de autodefesa Cardoso e Neves (2008). 

Deste modo, aproveitando a ideia do autor, então, a marca deve desvelar ao 

consumidor a sua superioridade face as outras marcas em relação à sua qualidade. 
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Porém, podemos perceber que atitudes são procedimentos que nos leva a um 

determinado comportamento, para no fim concretizar o plano traçado. 

No seguimento da revisão da literatura efetuada surge a nossa primeira 

hipótese:   

H1: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a atitude dos 

consumidores. 

2.3.2. Lealdade à Marca no Brand Love   

Segundo o Mowen e Minor (1998) lealdade à marca é o grau em que o cliente 

possui uma atitude positiva, apresenta comprometimento, vínculo emocional e 

pretende continuar comprando no futuro.  

Estamos na presença do envolvimento onde o consumidor sente a necessidade 

de fazer compras repetidas.  

Lealdade à marca é um envolvimento profundo em efetuar compras repetidas 

da mesma marca, ou favorecer um produto e serviço no futuro, com esforço de 

marketing e suas influências no mercado (Oliver, 1999). 

Quem também corrobora da mesma ideia são os autores Johnson e Anderson 

(2002), que enfatizam a lealdade à marca como a intenção ou predisposição do cliente 

de modo a fazer compras repetidas do produto. Com a mesma linhagem surgem os 

autores Gounaris e Stathkopoulos (2006) concluindo que a lealdade se traduz na 

compra repetida, preferência, compromisso e lealdade que um consumidor tem com 

uma marca ou mesmo uma empresa.  

No início da década atual, os autores Chaudhuri e Holbrook (2002) afirmam que 

a maioria dos trabalhos envolvendo os conceitos de lealdade enfatizava apenas a 

dimensão comportamental, desconsiderando os componentes altitudinal e seus 

relacionamentos com outras variáveis, tanto do consumidor quanto do mercado. 

Desta forma, com base nas tipologias altitudinal e comportamental, os autores 

surgiram com fases da lealdade: cognitiva, afetiva, coativa e ação.   

Assim sendo, a paixão que o consumidor pode vir a desenvolver, para uma 

marca eventualmente advém de argumentos racionais acerca de benefícios tangíveis, 

porém provenientes com frequência da parte afetiva e emocional. Thompson, 

Rindfleisch e Arsel (2016).   
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De acordo com Cardoso e Neves (2008), cada vez mais o mercado tem-se 

homogeneizado e a concorrência aumentou em grande escala. Portanto, mostrar ao 

consumidor as características de um bem e serviço como sendo superiores ao da 

concorrência, é uma tarefa muito difícil Mesquita e Lara (2008).  

 Entretanto, os autores Roy, Eshghi e Sarkar (2012) enfatizam que, caso um 

consumidor realmente ame uma marca não pensará em alternativas disponíveis no 

mercado. Na presença deste sentimento o consumidor simplesmente ignorara o 

concorrente, o que reduzira a pressão concorrencial.  

Transladando, portanto, numa maior lealdade, Dick e Basu (1996), reafirmaram 

que lealdade determina o compromisso em recomprar um produto, serviço ou marca, 

mantendo ou ampliando o relacionamento com essa entidade mesmo sofrendo 

influência devido esforços de marketing de outras entidades. Neste caso a lealdade 

além de um estado de espírito é um conjunto de atitudes e desejos Stone et al (2003).  

Ainda sobre a lealdade o autor Oliver (1999) sustenta a ideia de que para o 

comportamento de lealdade a satisfação é uma potência necessária, embora existir 

outros elementos que contribuem na formação da lealdade como a determinação 

pessoal e a estrutura social. Fick e Ritchie (1991) ressaltam que apesar de existir 

outros elementos que sustentam o comportamento da lealdade, a excelência e a 

qualidade.   

Assim, quando surge contrastes na qualidade entre a oferta competitiva, maior 

será a probabilidade de formação da lealdade de uma marca própria, porem os autores 

acreditam que os consumidores leais são mais satisfeitos que os menos leais e os não 

leais Hawkins, Best e Coney (1989). 

Portanto quando o produto é bem feito, testifica a satisfação do consumidor que 

naturalmente fortalece a ligação entre o consumidor, lealdade e o serviço prestado 

Bitner (1990). 
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2.3.3. Valor da Marca Face a Lealdade da Marca 

. A lealdade está relacionada com o envolvimento do consumidor em continuar 

a comprar uma marca ou um determinado produto Hooper, Tan, Gazley e Khisjanous 

(2011). De forma a manifestar relacionamento entre consumidor e a empresa, a fim de 

criar uma sensação de sintonia com a marca Keller (2003).  

As empresas carecem de mecanismos para sobrevivência no mercado e para 

conseguirem se estabilizar no mercado em que estão inseridos, necessitam de marcas 

capazes de dominar o mercado Steenkamp e Dekimpe (1997). Para que a 

sobrevivência no mercado corra da melhor maneira é necessário ter em atenção que 

a missão da empresa não é apenas atrair novos clientes, mas sim de retê-los para que 

o negócio seja rentável. Anderson e Srinivasan (2003). 

Yang e Peterson (2004) afirmam que lealdade à marca é assegurado pelo 

marketing, ou seja, marketing exerce um papel preponderante à lealdade da marca.  

Lealdade é um comportamento de repetição de compra, ou expressão de uma 

atitude da marca (Jacoby e Chestnut, 1978). Entretanto todas estas abordagens 

assentam numa perspetiva comportamental baseada no valor da compra para uma 

determinada marca Atilgan, Aksoy e Akinci (2005).  

Lealdade à marca é conhecido por ser uma das dimensões centrais do valor da 

marca Aaker (1991). Este valor dá-se aos consumidores leais, que minimizam o tempo, 

e gastos na busca da localização e na avaliação de alternativas de compra Yang e 

Peterson (2004). 

Entretanto, a lealdade à marca reflete-nos a oportunidade que um cliente terá 

de mudar para outra marca, especialmente quando essa faz mudança, no produto ou 

preço.  

Lealdade é muito vanadioso principalmente quando as marcas são 

personificadas ao ponto dos consumidores não só perceberem, mas criarem relações 

com eles Kapferer (1992). Sem a lealdade do cliente, mesmo o melhor modelo de 

negócio pode desmoronar. Anderson e Srinivasan (2003).   

Assim como o valor da marca, a lealdade também está presente nas atitudes 

pertinentes da marca, e é manifestado através de um sentimento de querer efetuar 

compras de formas repetidas Keller (1993).  
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Assim sendo, de acordo com os conceitos apresentados podemos definir a 

nossa segunda hipótese:   

 

H2: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a lealdade dos 

consumidores. 

 

2.3.4. Satisfação do Consumidor no Brand Love 

Satisfação do consumidor é definida como um agente prático e fundamental, 

responsável pela experiência firmada em mudanças de atitude (Oliver, 1980). Segundo 

o autor as mudanças são diferenciadas da marca ou produto. Para este conceito os 

autores Wesbrook e Oliver (1991) dão o nome de unidimensional, porque a satisfação 

é definida e estudada de vários pontos de vista, e originária de uma comparação a 

nível de produto, serviço, desempenho, qualidade e outros resultados percebidos pelo 

consumidor, como um padrão de avaliação.  

A satisfação do cliente hoje é o principal critério para determinar a qualidade 

oferecida ao cliente pelos produtos ou serviços Vavra (1997). Assim, a satisfação 

decorre quando acontece experiência de consumo agradável quanto o esperado Hunt 

(1997). 

Então, quando um produto for de acordo com as expectativas do consumidor, 

ou exceder as suas expetativas, o cliente automaticamente fica satisfeito. 

Segundo Gerson (2001), a satisfação do cliente dá-se sempre que as suas 

necessidades reais ou fictícias são satisfeitas ou excedidas. Com uma semelhança na 

abordagem, Johnson e Fornell (1993) apresentam a satisfação como a avaliação, por 

parte do cliente, do desempenho do produto ou serviço até o momento.  

Os autores (Tse e Wilton,1998) suportam a mesma ideia defendida por (YI, 

1990) sobre o conceito da satisfação do cliente. Os autores defendem que a satisfação 

consiste no sentimento de prazer ou de desapontamento que resulta da comparação 

do desempenho de um produto de acordo com as suas expetativas iniciais.  

Portanto, se o desempenho superar as suas expetativas, logo terá uma grande 

satisfação. Para estes autores, a satisfação está fortemente ligada às expetativas e ao 

desempenho de um produto ou serviço.   
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Neste sentido de acordo com Cardoso (1965), o grau de satisfação dos clientes, 

é importante visto que clientes satisfeitos tendem a ser leais por mais tempo, fazem 

publicidade espontânea do produto, são mais tolerantes a possíveis aumentos de 

preço, são menos influenciáveis a novos produtos e concorrência no mercado, então 

é muito importante analisar o grau de satisfação dos consumidores. 

Anderson (1998) afirma que a satisfação dos clientes conduz a outro objetivo 

fundamental da empresa que é a obtenção de clientes satisfeitos e leais, relativamente 

ao comportamento, a satisfação permite prever a intenção futura do consumidor. 

Gronroos (2000), por sua vez, refletiu sobre a relação indireta existente entre a 

satisfação dos consumidores e o lucro. Nesta ótica, analisa-se que a satisfação dos 

clientes é imprescindível para o sucesso da empresa.   

Satisfação do consumidor é avaliado em função do consumo do bem que o 

cliente adquiri a partir da empresa ou de um determinado fornecedor em construção 

de um comportamento ou expectativa do cliente Salomon (1999).  

 

2.3.5. Satisfação e o Preço do Produto 

Não temos como falar da satisfação do produto e não tocarmos no fator preço, 

sendo ele importantíssimo por ser um dos pilares base da satisfação do consumidor. 

Neste sentido a satisfação do consumidor é reconhecida como estando 

altamente ligada a atributos como o preço e o valor percebido Athanassopoulos (2000). 

 Satisfação também é o resultado da perceção de um cliente relativamente ao 

valor percebido, onde este é igual à qualidade percebida do serviço em relação ao 

preço Bie e Chiao (2001), este impacto pode ser negativo ou positivo, informam os 

autores Voss, Parasuraman e Grewal (1998), uma vez que a decisão do preço tem um 

forte impacto na satisfação do consumidor. Hallowell (1996). 

Assim, cabe-nos perceber que um dos fatores principal que condiciona as vezes 

o processo de compra é o preço dos produtos. (Zeithaml,1988) define preço pela 

perspetiva do consumidor, onde este vê o preço como o sacrifício a pagar para obter 

um produto. Assim sendo, o preço objetivo é o preço real que o produto tem, por sua 

vez o preço percebido trata-se do preço que é codificado pelo consumidor Jacoby e 

Olson (1977).  
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Deste jeito, o preço é assim algo que os consumidores vêm como obrigatório 

para adquirir o produto.  

2.3.6. Valor Percebido  

 O valor percebido é a qualidade que se recebe para o preço que se paga 

(Zeithaml, 1988). Outra definição o valor percebido é o resultado da diferença entre o 

valor total esperado e o custo total para o consumidor, e que pode ser interpretado 

como o lucro do consumidor na transação de troca (Kotler, 1998).  

Ou seja, pode-se dizer que o valor percebido é o valor atribuído pelos clientes 

ao produto assentado na relação entre os benefícios que este trará, segundo a ótica 

do consumidor, e os custos percebidos para a sua aquisição, comparativamente à 

concorrência (Dominguez, 2000).  

Também se pode definir o valor como fatores qualitativos e quantitativos, 

subjetivos e objetivos, que tornam a experiência de compra completa (Schechterc, 

1984). Uma outra definição o autor (Woodruff, 1997), o valor é a perceção do cliente 

relativamente as preferências, e as avaliações do produto ou serviço. De todas as 

definições acima mencionada sobre o valor percebido, o autor (Zeithamal,1988) conclui 

que o valor também pode ser definido como o que o consumidor recebe por aquilo que 

dá. 

2.3.7. Satisfação e Dimensão da Lealdade   

Desde os tempos remotos a satisfação do consumidor foi sempre considerada 

a chave para o sucesso do negócio, pois representa o ponto de partida para a 

fidelização do cliente.  

Os consumidores criam satisfação através da aquisição de um produto que varia 

conforme as comparações, que o próprio consumidor faz, entre as suas expetativas e 

as suas perceções dentro do mercado competitivo Oliver (1981). 

Para custos de mudança, existe uma variável de dimensão que influencia 

significativamente a fidelidade do cliente através de determinantes da satisfação do 

consumidor Fornell (1992). 

Assim, a satisfação do consumidor funciona como a chave emocional por parte 

do cliente em adquirir experiência através da troca ou de aquisição do bem com a 

organização Oliver (1993).   
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Porém, o que determina a lealdade do cliente é o fato de ter elementos variados, 

ou seja, os benefícios que o comprador tem na aquisição com o estabelecimento 

Parasuraman e Grewal (2000).  

Entretanto, para o consumidor a razão de repetir a compra está no conforto de 

não ser obrigado a fazer nova escolha, familiaridade com a marca, redução do risco 

percebido, assim como economizar tempo no ato da compra e no sentimento de 

indiferença com a escolha Blomer e Kasper (1995). 

Para o desenvolvimento desta temática, o marketing tem-se dedicado nos 

estudos sobre a relação existente entre a satisfação do consumidor e lealdade 

Hallowell (1996), e neste sentido marketing vai se tornar cada vez mais importante nas 

empresas tendo em conta a fidelização do cliente como objeto primordial Reichheld e 

Schefter (2000). Entretanto os estudos revelam que a satisfações do consumidor afeta 

positivamente a lealdade à marca Oliver (1999).   

Assim, os estudos vão comprovando a extrema dimensão de analisar a importância de 

aprofundar a relação entre a satisfação do cliente e a lealdade.  

Os níveis de satisfação dos clientes são muito importantes para a retenção de 

clientes, uma vez que a satisfação influencia intenções de compra dos consumidores. 

Day (1994). Neste sentido surge então a nossa terceira hipótese: 

H3: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a satisfação dos 

consumidores 
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2.3.8. Envolvimento ativo no Brand Love  

Contudo envolvimento ativo manifesta-se os consumidores dispostos a gastar 

energia, tempo, dinheiro e outros recursos que a marca proporciona Bergkvist e 

Beachlarsen (2010).  

Os autores Helfer e Orsoni (1996), concluem que antes de efetuar uma compra, 

o consumidor tem de analisar os itens mais variados, desde a marca, qualidade, preço 

e design. Isto porque, as marcas têm um peso primordial na tomada de decisão de 

compra, permitindo-lhes adquirir o produto com mais confiança.  

O processo de envolvimento ativo tem a ver com a personalidade da marca, pois 

esta envolve uma transferência de significado cultural, pelo qual os significados dos 

símbolos sociais são transferidos para a marca Mccracken (1988).   

Magin, Algesheimer, Huber e Herrmann (2003) aprofundam que a personalidade 

da marca pode ser um lado da satisfação do cliente como motivo para a fidelização do 

consumidor, pesa embora esta relação pode se deduzir a partir da criação da 

satisfação do consumidor em comparação com a expetativa e performance, do 

consumidor.  

A personalidade vai muito além da sua relação com o valor da marca, pois 

permite uma ligação de psicologia experimental com o consumidor Aaker (1997).  

Assim, a personalidade gerada é apresentada através de certas influencias nos 

contatos direitos e indiretos entre a marca e o consumidor Ouwersloot e Tudorica 

(2001). 
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2.3.9. Valor da marca e o envolvimento do consumidor 

Para melhor entender o comportamento do consumidor como da marca, é 

necessário ter em fatores como valor da marca e o envolvimento do consumidor.  

O valor da marca está associado ao valor dos seus produtos, entretanto, esta 

criação a criação é o ponto de maior valor estratégico para as empresas Pappu e 

Quester (2006). Os autores Ailawadi e Keller (2004) completam essa abordagem 

dizendo que o valor da marca gera múltiplos benefícios, nomeadamente; a capacidade 

de alavancar o nome da marca, lançamento de marcas próprias, de modos aumentar 

a lucratividade.  

Assim o valor da marca pode representar a preferência a atitude e o 

comportamento de compra dos clientes por uma marca, através de um conjunto de 

organizações desenvolvida para benefícios e satisfação dos clientes Keller (1993) e 

Krihnan (1996).  

Esta preferência de atitude do consumidor, leva que exista uma vantagem 

competitiva, ajuda a marca ter uma elevada quota no mercado, ajuda também na 

diferenciação do preço e na margem de lucro elevado. 

Apos a bordagem dos autores Day (1994) afirma que os níveis de satisfação 

dos clientes são muito importantes para a retenção de clientes, uma vez que a 

satisfação influencia intenções de compra dos consumidores. 

 

2.3.10. Fidelidade valor da marca e qualidade percebida 

O envolvimento ativo torna os consumidores fiéis a marca, porém a fidelidade 

que os consumidores demonstram face a uma marca nem sempre é interpretada da 

forma mais correta. É importante realçar que através da satisfação que o consumidor 

ganha confiança e começa a estabelecer uma relação de fidelidade.  

Assim, a satisfação é uma importante premissa para que os consumidores 

sejam leais a uma marca, comprem repetidamente e que estabeleçam uma relação 

afetiva própria, porque é desta relação que surge a fidelidade enquanto medida de 

apego ou sensibilidade do consumidor à marca. Aaker (1991).  

         De acordo com o referido ao criar relação afetiva própria, o consumidor é 

influenciado pela sua personalidade, através de laços de amizade, intimidade e 

confiança nas suas escolhas e concebe sua fidelidade, produzindo durabilidade. 
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 Aaker (1991) diz que a qualidade percebida é vista como uma dimensão do 

valor da marca. Louro (2000) completa esta afirmação, clarificando que o valor da 

marca é simplesmente o valor que a marca tem para oferecer no mercado. Washburn 

e Plank (2002) aparecem com um outro tratamento ao referir que o valor da marca é o 

acréscimo adicionado a um produto em virtude da sua marca. 

Pode-se afirmar que a qualidade percebida, além de um alto padrão de 

desempenho, durabilidade e reconhecimento da marca, permite que se valorize o 

produto e a sua capacidade de atuação, na necessidade de satisfação ou no desejo a 

que se propõe Abreu (1994).  

No que diz respeito a qualidade o autor Zeithaml (1988) delineia através de 

múltiplos caminhos que a qualidade do serviço poderia contribuir para os lucros, ou 

seja, as empresas podem usar a qualidade do serviço como base para a 

implementação de estratégias de marketing defensivo para assim aumentar os lucros, 

e consequentemente o valor da marca.  

A qualidade percebida é portanto, formada para avaliar a qualidade global de 

um produto ou serviço e como tal é importantíssima para compreender os atributos 

relevantes em relação ao valor da marca Y.L e Lee (2011). Com base neste 

pressuposto surgem as seguintes hipóteses do estudo, relativa ao facto de haver 

fidelidade a marca e relação positiva entre o valor da marca, e a qualidade percebida. 

A qualidade percebida é portanto, formada para avaliar a qualidade global de um 

produto ou serviço e como tal é importantíssima para compreender os atributos 

relevantes em relação ao valor da marca Y.L e Lee (2011). Com base neste 

pressuposto surgem as seguintes hipóteses do estudo, relativa ao facto de haver 

fidelidade a marca e relação positiva entre o valor da marca, e a qualidade percebida. 

Após as abordagens sustentável a variável envolvimento ativo, segue então a quarta 

e última hipótese desta temática: 

 H4: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e o envolvimento dos 

consumidores. 
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As hipóteses reformuladas anteriormente são as seguintes:  

 

• Hipótese 1: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a atitude dos 

consumidores. 

• Hipótese 2: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a lealdade dos 
consumidores. 

 

• Hipótese 3: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a satisfação  
dos consumidores. 

 
• Hipótese 4: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e o envolvimento 

ativo dos consumidores. 

 

 

 
Figura 1-Relação entre a variável independente e as variáveis dependentes, de acordo com as quatro hipóteses 
referidas anteriormente. 

 

 

 Fonte: Elaboração própria  
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3. Metodologia   

É neste capítulo de metodologia onde são apresentados a metodologia utilizada 

na dissertação, onde descrevemos todas as ocorrências desta investigação, da forma 

como foi estabelecida, assim como os procedimentos que foram utilizados na 

elaboração desta investigação. 

Deste modo, foi utilizada a metodologia quantitativa, com a aplicação de 

questionários dirigidos a consumidores da marca. Recorreu-se também as variáveis 

dependentes do Brand Love de acordo com a figura (1) para elaboração das questões. 

3.1. População e Amostra  

De acordo com (Malhotra e Birks, 2006), a população é tida como um conjunto 

de elementos ou objetos, que possuem qualquer informação, que deve ser inferida ou 

analisada, pois é a partir desta informação que é determinada amostra.  

A pesquisa realizada neste trabalho é de caráter exploratória, visto que o 

objetivo deste tipo de pesquisa é aprofundar o conhecimento sobre a temática, neste 

contexto foi realizado um levantamento de dados, baseado nas variáveis dependentes 

e independentes deste tema.  

Devidas certas dificuldades ao aprofundar os dados da pesquisa, não foram 

possíveis chegar aos consumidores todos da marca Kinda Home, resolvemos, 

entretanto, utilizar questionário através da Internet, e enviá-los diretamente aos 

participantes de forma a responder a mensagem com as questões preenchidas. O 

respondente não é identificado.  

Foram através das plataformas sociais; Facebook, Instagram, e correio 

eletrónico que os participantes responderam o inquérito durante a investigação, com 

uma amostra que correspondem a 120 inquiridos, com os dados de caracterização da 

amostra divididos entre duas nacionalidades Angolana e Portuguesa, com 64% do 

género masculino e 36% pertencente ao género feminino.  
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                                                               Gráfico 1-Nacionalidade 

 

 

              

Quanto a nacional 86% são de nacionalidade Angolana e 14% são de nacionalidade 

portuguesa.  

  

                                                               Gráfico 2 – Género 

                 

Quanto o género 64% é de sexo masculino e 36% pertencem o sexo feminino.  
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                                                                    Gráfico 3-Faixa etária 

 

 

                    

No que diz respeito à faixa etária, a maioria dos inquiridos está entre os 21 aos 40 anos 

com (53%), seguindo-se dos 31 aos 40 anos (28%).  

  

                                                                    Gráfico 4-Estado civil 

                     

No que diz respeito ao estado civil dos consumidores 74% são pessoas solteiras 

seguidas de 19% de casados, 4% de divorciados e 3% de viúvos.   
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                                                                 Gráfico 5-Escolaridade 

 

  

maior parte com 43% possui licenciatura/Mestrado/Doutoramento e 38% possui 

frequência universitária/ bacharelado conforme apresentado no gráfico 5.  

3.2. Questionário  

Os fatores que influenciam a escolha do método de recolha de dados são o 

objetivo da pesquisa, os recursos financeiros, a equipa humana e outros elementos 

que possam manifestar-se no campo de investigação, por outro lado, o método 

escolhido deverá adequar-se ao problema a ser estudado, às hipóteses levantadas e 

ao tipo de informantes com quem se vai contactar Lakatos e Marconi (2007).  

Assim sendo a seleção do método de recolha de dados encontra-se diretamente 

relacionada com a temática.  

Deste modo vamos definir o questionário correspondendo a ideia dos autores 

(Fink e Kosecoff, 1985) que definem o questionário como o método para recolha de 

informação de indivíduos sobre as suas ideias, sentimentos, crenças e práticas.  

O questionário é composto pelas seguintes etapas: identificação do 

respondente, informação solicitada referente a variáveis do estudo, e as informações 

de classificação do inquirido. 

Poderíamos ter utilizado outros métodos de recolha de dados, no âmbito do 

estudo propostos a desenvolver, mas, tendo em conta a análise previamente descrita, 

Relativamente ao grau académico dos inquiridos, é possível verificar que a  

1 % 1 % 
3 % 

14  %  

38  %  

43 % Ensino primário - 1º ciclo(4ºano)  

Ensino básico - 2º ciclo(6ºano)  

Ensino básico - 3º ciclo(9ºano)  

Ensino secundário ou  
equivalente(12º ano)  

Frequência  
universitária/bacharelato  

Licenciatura/Mestrado/Doutorame  
nto  
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achamos por bem o método quantitativo, para adequar com a validação das hipóteses 

formuladas no inquérito ou questionário.  

Segundo (Moreira, 2007) método quantitativo consiste no conhecimento 

sistemático comparável, mensurável e replicável. O questionário aplicado nesta 

dissertação subdivide-se em cinco grandes grupos. O primeiro refere-se ao Brand 

Love, segundo Atitude do Consumidor, terceiro Lealdade, quarto Satisfação e quinto 

Envolvimento Ativo. 
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Tabela 1- Escala do Brand Love 

Brand Love 

  “Conhece a marca Kinda Home?   
 
 

Já adquiriu algum produto desta marca?   
 
 

Em que medida sente que o uso da marca diz algo verdadeiro e profundo sobre 
quem é enquanto pessoa?  

 
 

Em que medida a marca é capaz de lhe dar a aparência que deseja?  
 
 

Em que medida a marca é capaz de conferir mais significado à sua vida?  
 
 

Em que medida dá por si a pensar na marca?  
 
 

Em que medida sente desejo em usar produtos da marca?  
 
Em que medida 

interagiu com a marca no passado?  
 
 

Em que medida está disposto a gastar o seu dinheiro na melhoria e manutenção 
do produto da marca depois de o ter comprador? 

 
 

Por favor expresse em que medida sente que há uma ligação natural entre si e a 
marca.  

 
 

Por favor expresse em que medida se sente emocionalmente ligado à marca.  
 
 

Em que medida sente que a marca é divertida?  
 
 

Por favor expresse em que medida acredita que irá utilizar os produtos da marca 
por um longo período de tempo.  

 
 

Suponha que a marca deixa de existir. Perante esse cenário, até que ponto se 
sentiria ansioso? “ 

 
 

    

   Fonte: Ahuvia A.C (2005) 
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                                              Tabela 2- Escalas das variáveis do amor à marca 

  
Variações 

Independentes  
do Brand Love 

 
 

  
               

                    Itens                                

  
 

Autor 

 
 
 
 
 
 

Atitudes 
 

  
“Quão convicto você está dos sentimentos 

globais e avaliações dessa marca? 
Quanta Confiança você tem nos 

sentimentos e avaliações de amor por esta 
marca? 

Quão fortemente você mantém os 
sentimentos de amor á marca? 

Quão intensos são esses sentimentos globais e 
avaliações que você declarou acima? 

Quão fácil ou rapidamente esses sentimentos 
de amor vêm à sua mente quando você 

pensa nessa marca? 
Você diria que seus sentimentos em relação a 
esta marca são fortes e inabaláveis ou mistos 

e conflituantes?” 
 

 
 
 

Bagozzi, Batra  

e Ahuvia 
(2013)  

 
 
 

Lealdade 
 

“Só compro produtos desta marca. 

Gostava de comprar essa marca na próxima 

oportunidade. 

Quando vou as compras, nem reparo nos 

produtos concorrentes. 

Quando vou as compras, vejo todos os produtos 

Mais opto sempre pela mesma marca.” 

 

 

Aaker (1996), 

Carrol e Ahuvia 

(2005) 

 

 
 
 
 
 

Satisfação 
 

 

“A marca é exatamente o que eu quero. 

Não me arrependo de usar a marca. 

Eu confio na marca. 

A marca tem em consideração as necessidades 

do cliente. 

A marca me faz sentir confortável. 

Estou familiarizado com outros produtos e 

serviços que a oferece.” 

 

 

 

 

Kim, H. Lee, M. 

Lee, Y(2005) 

 

  

 

 
Envolvimento 

Ativo 

 

“Procuro notícias desta marca. 

Falo frequentemente desta marca com outras 

pessoas. 

Visito com frequência o site desta marca. 

Poderia estar interessado em comprar produtos 

com o nome da marca inciso neles.” 

 

 

Bergkvist e 

Bechlarsen (2010) 
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As questões desenvolvidas ao longo do questionário estão relacionadas com a 

caracterização dos inquiridos, sobre as suas opiniões relativamente a marca Kinda 

Home.  

Deste modo, o questionário possui as seguintes variáveis de análise:  Perguntas 

1 a 5 – caracterização da amostra;   

• Nacionalidade  

• Género   

• Faixa Etária   

• Estado civil  

• Escolaridade  

Pergunta 6 a 7 – permite-nos verificar se realmente conhece a marca e se já adquiriu 

algum produto da mesma.  

• “Conhece a marca Kinda Home?   

• “Já adquiriu algum produto dessa marca?”  

 Pergunta 8 a 19 – permite-nos verificar a variável Brand Love  

• “Em que medida sente que o uso da marca diz algo verdadeiro e profundo sobre 

quem é enquanto pessoa?  

• Em que medida a marca é capaz de lhe dar a aparência que deseja?  

• Em que medida a marca é capaz de conferir mais significado à sua vida?  

• Em que medida dá por si a pensar na marca?  

• Em que medida sente desejo em usar produtos da marca?  

• Em que medida interagiu com a marca no passado?  

• Em que medida está disposto a gastar o seu dinheiro na melhoria e manutenção 

do produto da marca depois de o ter comprador?  

• Por favor expresse em que medida sente que há uma ligação natural entre si e 

a marca.  

• Por favor expresse em que medida se sente emocionalmente ligado à marca.  
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• Em que medida sente que a marca é divertida?  

• Por favor expresse em que medida acredita que irá utilizar os produtos da 

marca por um longo período de tempo  

• Suponha que a marca deixa de existir. Perante esse cenário, até que ponto se 

sentiria ansioso? “ 

Pergunta 20 a 25 – permite-nos verificar a variável Atitude   

• “Quão convicto você está dos sentimentos globais e avaliações dessa marca?   

• Quanta Confiança você tem nos sentimentos e avaliações de amor por esta 

marca?   

• Quão fortemente você mantém os sentimentos de amor á marca?   

• Quão intensos são esses sentimentos globais e avaliações que você declarou 

acima?   

• Quão fácil ou rapidamente esses sentimentos de amor vêm à sua mente 

quando você pensa nessa marca?  

• Você diria que seus sentimentos em relação a esta marca são fortes e 

inabaláveis ou mistos e conflituantes? “ 

Pergunta 26 a 29 – permite-nos verificar a variável Lealdade  

• “Só compro produtos desta marca.  

• Gostava de comprar essa marca na próxima oportunidade.  

• Quando vou as compras, nem reparo nos produtos concorrentes.  

• Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas opto sempre pela mesma 

marca. “ 

Pergunta 30 a 35 – permite-nos verificar a variável Satisfação  

      •  “A marca é exatamente o que eu quero  

• Não me arrependo de usar a marca.  

• Eu confio na marca.  

• A marca tem em consideração as necessidades do cliente.  
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• A marca faz-me sentir confortável.  

• Estou familiarizado com outros produtos/serviços que a marca oferece. “ 

Pergunta 36 a 39 – permite-nos verificar a variável Envolvimento Ativo  

• “Procuro notícias dessa marca.  

• Falo frequentemente dessa marca com outras pessoas.  

• Visito com frequência o site dessa marca.  

• Poderia estar interessado em comprar produtos com o nome da marca inciso 

neles.”  
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3.3. Procedimentos de análise de dados  

 A análise de dados proporciona a interpretação e discussão dos resultados 

obtidos, sendo que através desses mesmos resultados, chegamos à conclusão se as 

hipóteses previamente são ou não válidas. Nesta investigação, os dados obtidos com 

as respostas ao inquérito ou questionário serão analisados e interpretados 

estatisticamente, com o intuito de percebermos o objeto deste estudo.  

4. Análise dos dados obtidos e discussão.  

 Neste presente capítulo serão apresentados os resultados obtidos e a interpretação 

dos mesmos. Para uma boa compreensão dos resultados mediante as respostas ao 

inquérito, serão apresentados tabelas e gráficos no sentido de fomentar uma maior 

compreensão do consumidor no mercado face ao Brand Love.  

4.1. Análise geral dos dados apurados no questionário  

A pergunta do gráfico 6 a 7 tem como respostas (Sim e Não), porque permite-

nos efetivamente analisar se o inquirido conhece a marca e se já adquiriu algum 

produto da mesma.   

                                                          Gráfico 6- Conhece a marca Kinda Home? 

                  

 

Entretanto, 73% admite que conhece a marca Kinda Home, e 27% 

desconhecem a marca, como podemos averiguar no gráfico 6.  

Em seguida, 51% Já adquiriram algum produto desta marca, como podemos verificar 

no gráfico 7.   
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                                          Gráfico 7- Já adquiriu algum produto desta marca? 

    

                   

 

A questão 8 a 19 permite-nos verificar a variável Brand Love. Por conseguinte 

foram colocadas uma escala de resposta de 1 a 7 onde (1) é totalmente insatisfeito, (2 

a 3) insatisfeito, (4) nem satisfeito nem insatisfeito, (5 a 6) satisfeito e (7) totalmente 

satisfeito, com objetivo de avaliar as diferentes variáveis de estudo desta tese.  

Gráfico 8- Em que medida sente que o uso da marca diz algo verdadeiro e profundo sobre quem é enquanto 

pessoa?  

                        

  
Analisando o gráfico 8, as opiniões divergem, 28% afirma estar satisfeito 20% 

nem satisfeito nem insatisfeito e 14% afirma estar totalmente satisfeito que o uso da 
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marca diz algo verdadeiro e profundo sobre quem é enquanto pessoa. Em todo o caso, 

essa percentagem ressalta-se numa escala positiva tendo em conta números de 

escala 4, 5 e 7 que ilustra sentimento verdadeiro dos inquiridos no uso da marca Kinda 

Home.  

                              Gráfico 9- Em que medida a marca é capaz de lhe dar a aparência que deseja? 

                         

26% Nem satisfeito nem insatisfeito, 22% a 21% satisfeito, 12% totalmente satisfeito 

com aparência que a marca lhe dá. Entretanto, com uma igualdade de 6% de 

insatisfação com a medida de aparência que a marca lhe dá.  
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                        Gráfico 10- Em que medida a marca é capaz de conferir mais significado à sua vida? 

                 

Para esta questão 29% nem satisfeito nem insatisfeito, 22% a 12% satisfeito com à 

marca conferir significado à sua vida, e por outro lado 12% afirma totalmente 

insatisfeito.  

                                              Gráfico 11- Em que medida dá por si a pensar na marca? 

  

                          

27% Nem satisfeito nem insatisfeito, 18% a 17% satisfeito e 13% totalmente 

insatisfeito a pensar na marca.  
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                                   Gráfico 12- Em que medida sente desejo em usar produtos da marca? 

                        

24% Totalmente satisfeito, 22% nem satisfeito nem insatisfeito, 11% a 19% satisfeito 

em usar produtos dessa marca. Portanto 9% totalmente insatisfeito, 5% a 10% 

insatisfeito a usar produtos dessa marca. Para este gráfico, é importante ressaltar que 

o valor da marca está associado ao valor dos seus produtos, e os níveis de satisfação 

dos consumidores são muito importantes para a retenção de clientes, visto que a 

satisfação influencia intenções de compra dos consumidores  

  

                                        Gráfico 13-Em que medida interagiu com a marca no passado? 

                          

Relativamente este gráfico 25% nem satisfeito nem insatisfeito a interagir com a marca 

no passado, e 19 % totalmente insatisfeito.  
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Gráfico 14-Em que medida está disposto a gastar o seu dinheiro na melhoria e manutenção do produto da marca 
depois de o ter comprado? 

                 

29% Nem satisfeito nem insatisfeito, entretanto indefinidos se estão dispostos a gastar 

dinheiro ou não para melhoria da marca. Ao passo que 18% dos inquiridos estão 

satisfeitos a gastar dinheiro na melhoria e manutenção do produto da marca depois 

de o ter comprado, entretanto para este gráfico a satisfação leva a repetição da compra 

e produz referências positivas ao consumidor.  

 

          Gráfico 15- Por favor expresse em que medida sente que há uma ligação natural entre si e a marca. 
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25% Acham indiferente que exista uma ligação natural entre si e a marca, 17% a 18% 

afirma existir uma ligação natural entre si e a marca, e 16% afirma não existir esta 

ligação.  

  

                 Gráfico 16- Por favor expresse em que medida se sente emocionalmente ligado à marca. 

               

26% Afirma nem satisfeito nem insatisfeito com a medida emocionalmente ligada à 

marca, 16% a 17% encontram-se satisfeitos, 10% totalmente satisfeito com a medida 

emocional ligada à marca, por outro lado 15% totalmente insatisfeito, e 6% a 11% 

insatisfeito.  
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                          Gráfico 17- Em que medida sente que a marca é divertida? 

              

17% a 20% Estão satisfeito e acham a marca divertida, 18% totalmente satisfeito, 17% 

nem satisfeito nem insatisfeito, 12% totalmente insatisfeito, 6% a 11% insatisfeito que 

a marca seja divertida.  

  

Gráfico 18- Por favor expresse em que medida acredita que irá utilizar os produtos da marca por um longo período 
de tempo. 

                 

21% A 23% satisfeito, 14% totalmente satisfeito em querer utilizar os produtos da 

marca por longo período de tempo, 20% acham indiferente utilizar produtos desta 

marca por longo tempo, 11% totalmente insatisfeito, 5% a 6% insatisfeito de utilizar 

essa marca por longo período tempo.  
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  Gráfico 19- Suponha que a marca deixa de existir. Perante esse cenário, até que ponto se sentiria ansioso? 

 

                    

Relativamente essa questão 21% a 23% mostram satisfação caso a marca deixa de 

existir no mercado, ao passo que 20% não estão satisfeitos nem insatisfeito e 11% 

totalmente insatisfeito diante desse cenário caso a marca deixa de existir.  

 

              Gráfico 20-Quão convicto você está dos sentimentos globais e avaliações dessa marca? 

  

                 
Para esta questão 29% dos inquiridos mostram estar nem satisfeito nem insatisfeito, 

dos sentimentos globais e avaliações dessa marca, 17% a 14% satisfeito, 12% 

totalmente satisfeito, 14% totalmente insatisfeito e 6% a 9% insatisfeito.  
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          Gráfico 21-Quanta Confiança você tem nos sentimentos e avaliações de amor por esta marca? 

                 

23% Dos inquiridos mostram-se indiferentes a esta questão, 15% a 17% satisfeitos, 

14% totalmente satisfeito com sentimentos e avaliações de amor por esta marca, 13% 

totalmente insatisfeito e 5% a 13% insatisfeito.  

 

                             Gráfico 22- Quão fortemente você mantém os sentimentos de amor á marca? 

  

                     
 20% A 15% Dos inquiridos mostram satisfação em manter sentimentos de amor por 

esta marca, 13% totalmente satisfeito, 18% nem satisfeito nem insatisfeito,14% 

totalmente insatisfeito e 6% a 14% insatisfeito. Entretanto quando os clientes estão 
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satisfeitos com o sentimento de amor à marca, existe uma maior probabilidade de eles 

voltarem a comprar, e estão dispostos a passar a palavra de forma positiva.  

 

        Gráfico 23-Quão intensos são esses sentimentos globais e avaliações que você declarou acima? 

              

Para os sentimentos globais e avaliações declaradas acima 28% inquiridos afirma nem 

satisfeito nem insatisfeito quanto esta questão, 16% a 13% encontram-se satisfeitos 

com essas avaliações, 14% totalmente satisfeito, 5% a 15% insatisfeito e 11% 

totalmente insatisfeito.  
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 Gráfico 24- Quão fácil ou rapidamente esses sentimentos de amor vêm à sua mente quando você pensa nessa 
marca? 

                    

26% a 11% encontram-se satisfeitos com os sentimentos de amor que vem à sua 

mente, 22% nem satisfeito nem insatisfeito, 14% totalmente insatisfeito, 10% 

totalmente satisfeito e 7% a 10% insatisfeito com os sentimentos de amor que vem à 

sua mente.  

  

 

Gráfico 25- Você diria que seus sentimentos em relação a esta marca são fortes e inabaláveis ou mistos e 
conflituantes? 

                      

Relativamente a esta questão 58% dos inquiridos nutrem sentimentos mistos em 

relação a marca 27% sentimentos fortes, 15% conflituante. Uma das principais 

perceções da satisfação define-se no prazer ou desapontamento resultante das 
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expetativas e comparações feitas pelo consumidor relativamente ao desempenho do 

produto ou serviço. Entretanto, é normal o consumidor ter sentimentos mistos, fortes 

e conflituantes, cabe a empresa perceber que o sucesso de uma empresa depende 

indiscutivelmente da satisfação dos seus clientes.  

 

                                                 Gráfico 26-Só compram produtos desta marca. 

 

                    

51% Dos inquiridos mostram-se totalmente insatisfeitos no que diz respeito comprar 

só comprar produtos desta marca, 6% a 14% insatisfeito, 8% nem satisfeito nem 

satisfeito, 11% a 6% satisfeito e 4 totalmente satisfeito.  
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                         Gráfico 27- Gostava de comprar essa marca na próxima oportunidade. 

                           

25% Totalmente satisfeito de comprar nas próximas oportunidades essa marca,19% a 

13% satisfeito, 14% nem satisfeito nem insatisfeito, 2% a 18% insatisfeito e 9% 

totalmente insatisfeito.  

  

                                 Gráfico 28- Quando vou as compras, nem reparo nos produtos concorrentes. 

                         

39% Dos inquiridos encontram-se totalmente insatisfeitos com questão de ir as 

compras e não reparar nos produtos concorrentes, 8% a 12% insatisfeito, 17% nem 

satisfeito nem insatisfeito, 9% a 7% satisfeito 7% totalmente satisfeito.  
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           Gráfico 29-Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas opto sempre pela mesma marca. 

               

27% Totalmente insatisfeito com esta questão 17% nem satisfeito nem satisfeito, 17% 

a 6% satisfeito, 12% totalmente satisfeito, 10% a11% insatisfeito.  

  

                                                     Gráfico 30- A marca é exatamente o que eu quero 

                     

27% dos inquiridos responderam nem satisfeito nem insatisfeito quanto a questão a 

marca é exatamente o que eu quero, 17% a 8% satisfeito, 16% totalmente satisfeito, 

5% a 17% insatisfeito e 16% totalmente insatisfeito.  
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                                                     Gráfico 31- Não me arrependo de usar a marca. 

 

 

                          

24% Totalmente satisfeito em continuar a usar à marca,18% a 14% satisfeito, 18% 

nem satisfeito nem insatisfeito, 6% a 6% insatisfeito13% totalmente insatisfeito.  

 

                                                           Gráfico 32-Eu confio na marca. 

                        

24% Totalmente satisfeito em confiar na marca, 18% a 13% satisfeito,17% nem 

satisfeito nem insatisfeito, 5% a15% insatisfeito, 9% totalmente insatisfeito.  
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                                  Gráfico 33- A marca tem em consideração as necessidades do cliente. 

                      

25% a 13% satisfeito, 19% totalmente satisfeito, 14% nem satisfeito nem insatisfeito, 

5% a15% insatisfeito e 10% totalmente insatisfeito.  

 

                                                        Gráfico 34- A marca faz-me sentir confortável. 

  

                          

24% Afirma totalmente satisfeito que a marca faz sentir confortável,17% satisfeito, 

17% nem satisfeito nem insatisfeito, 14% totalmente insatisfeito.   
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                               Gráfico 35- Estou familiarizado com outros produtos/serviços que a oferece. 

                

Quanto esta questão apurou-se 20% afirma satisfeito, 20% afirma nem satisfeito nem 

insatisfeito, e 20% afirma totalmente insatisfeito  

  

                                                            Gráfico 36-Procuro notícias desta marca. 

                         

22% Totalmente satisfeito a procura de notícias dessa marca, 19% a 10% satisfeito, 

125 nem satisfeito nem insatisfeito, 7% a 14% insatisfeito e 16% totalmente 

insatisfeito.  
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                               Gráfico 37- Falo frequentemente dessa marca com outras pessoas. 

 

           

26% Totalmente insatisfeito no que diz respeito a questão falar com frequência dessa 

marca a outras pessoas, 16% nem satisfeito nem insatisfeito e 13% totalmente 

satisfeito.  

  

                                               Gráfico 38- Visito com frequência o site dessa marca. 

  

                   

31% Dos inquiridos mostram-se totalmente insatisfeitos no que diz respeito visitar com 

frequência o site desta marca, 15% nem satisfeitos nem insatisfeito, 11% totalmente 

satisfeito em visitar com frequência site dessa marca.  
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             Gráfico 39- Poderia estar interessado em comprar produtos com o nome da marca inciso neles. 

                     

22% Afirma totalmente satisfeito em comprar produtos com o nome da marca inciso 

nele, 21% nem satisfeito nem insatisfeito, 10% totalmente insatisfeito.  

  

4.2. Estatística descritiva e correlações  

 

A consistência interna das variáveis usadas no presente estudo, analisadas 

com o coeficiente de consistência interna Alfa de Cronbach, variou entre um mínimo 

de .796 (razoável) na sub-escala de Lealdade a um máximo de .966 (excelente) na 

sub-escala Brand Love. A categorização dos valores do Alfa segue o referenciado em 

Hill (2009). 

 

Tabela 3 - Consistência interna 

Variáveis 
 Alpha de 
Cronbach Nrº de itens 

Brand Love ,966 12 

Atitude .951 5 

 Lealdade .796 4 

 Satisfação .954 6 

 Envolvimento .881 4 
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As estatísticas descritivas dos valores obtidos encontram-se na tabela 2. Nela 

indicamos os valores mínimo e máximo, média e respetivos desvios padrão. Os 

sujeitos obtêm valores mais elevados em Brand Love (4.28) e mais baixos em 

Lealdade (3.44). 

 

 

Tabela 4 – Estatísticas descritivas 

 Mínimo Máximo Média 
Desvio 
padrão 

Brand Love 1,00 7,00 4,28 1,55 

Atitude 1,00 7,00 4,22 1,66 

 Lealdade 1,00 7,00 3,44 1,55 

 Satisfação 1,00 7,00 4,46 1,76 

 Envolvimento 1,00 7,00 3,92 1,73 

 

 

4.3.  Frequências  

 

Figura 2 - Histograma da variável Brand Love. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 Fonte: Dados obtidos no SPSS. 
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Para analisarmos o histograma as respostas variam de (1) totalmente 

insatisfeito e (7) totalmente satisfeito, no entanto é possível observar nesta variável 

uma inclinação para respostas em volta da escala 4, em seguida 5 e 6. 

 

 

 

 

 

Figura 3- Histograma da variável Atitude 

            Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

 

 

 

Conforme se verifica no histograma acima, apresenta uma dispersão em que 

a maioria das respostas giram em torno a escala 3 à 6. Sendo 5 com o pico máximo. 
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Figura 4- Histograma da variável Lealdade 

 

 

           Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

 

 

 

podem verificar que na variável lealdade existe uma concentração de 

respostas em todas as escalas, sendo o pico máximo encontra-se na escala 3.  
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Figura 5 - Histograma da variável Satisfação 

 

            

 

Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

 

 Podem verificar que o intervalo de concentração das respostas vai 1 a 6, 

sendo que o pico mais alto está concentrado na escala 7. 

Figura 6 - Histograma da variável Envolvimento Ativo. 

 

 

   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

O envolvimento apresenta uma maior concentração de respostas em todos 

os intervalos com o pico máximo no 7, em seguida 3,1 e 2. 
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4.4.  correlações 

 

Tabela 5- Correlações das Variáveis 

Correlations 

 
Brand Love Atitude Lealdade Satisfação 

 

BrandLove 

Pearson Correlation 1 ,869 ,628 ,850 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 102 101 101 100 

 

Atitude 

Pearson Correlation ,869 1 ,751 ,865 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

     

N 101 107 106 105 

 

Lealdade 

Pearson Correlation ,628 ,751 1 ,685 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 101 106 109 106 

 

Satisfacao 

Pearson Correlation ,850 ,865 ,685 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 100 105 106 106 

 

Envolvimento 

Pearson Correlation ,782 ,798 ,710 ,788 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 

N 98 103 106 103 

Fonte: Dados retirados no SPSS 
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Tabela 6 - Variável Dependente e Independentes 

Correlations 

 

 
Envolvimento 

BrandLove Pearson Correlation ,782 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 98 

Atitude Pearson Correlation ,798 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 103 

Lealdade Pearson Correlation ,710 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 106 

Satisfacao Pearson Correlation ,788 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 103 

Envolvimento Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 106 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Fonte: Dados obtidos no SPSS. 
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Os coeficientes de correlação entre as variáveis são todos estatisticamente 

significativos, positivos e moderados ou elevados como esperados. 

 

Tabela 7 – Resumo das Correlações 

 Brand Love Atitude Lealdade Satisfação 

Atitude ,869    

Lealdade ,628 ,751   

Satisfação ,850 ,865 ,685  

Envolvimento ,782 ,798 ,710 ,788 

                          p ≤ .05 p ≤ .01  p ≤ .001 

           Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

 

4.5. Coeficientes e regressão linear das variáveis  

 

Hipótese 1 - Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a atitude dos 

consumidores.   

O modelo de regressão linear simples com o amor à marca como variável 

independente e a a atitude dos consumidores como variável dependente explica 

75.5% da variância total desta última variável, sendo estatisticamente significativo, F(1, 

99) = 305.274, p = .001. O coeficiente de regressão da variável Amor à Marca (β = 

.869, p = .001) revelou-se estatisticamente significativo. Como o coeficiente é positivo 

isso significa que á medida que aumenta o amor à marca aumenta a atitude positiva 

dos consumidores para com a marca. 

 

Tabela 8 -Coeficientes Atitude 

Model 

Coeficientes não 
estandardizados 

Coeficientes  
estandardizados 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,159 ,245  ,650 ,517 

Brand Love ,935 ,053 ,869 17,472 ,000 

              p ≤ .05  p ≤ .01  p ≤ .001 

Fonte: Dados obtidos no SPSS. 
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Hipótese 2 - Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a lealdade dos 

consumidores.   

O modelo de regressão linear simples com o amor à marca como variável 

independente e a lealdade dos consumidores como variável dependente explica 

39.5% da variância total desta última variável, sendo estatisticamente significativo, F(1, 

99) = 64.594, p = .001. O coeficiente de regressão da variável Amor à Marca (β = .628, 

p = .001) revelou-se estatisticamente significativo. Como o coeficiente é positivo isso 

significa que á medida que aumenta o amor à marca aumenta a lealdade dos 

consumidores para com a marca. 

 

 

Tabela 9 -Coeficiente da Lealdade 

Model 

Coeficientes não 
estandardizados 

Coeficientes  
estandardizados 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,776 ,345  2,252 ,027 

Brand Love ,607 ,075 ,628 8,037 ,000 

             p ≤ .05  p ≤ .01  p ≤ .001 

Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

 

 

 

Hipótese 3: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e a satisfação dos 

consumidores.   

O modelo de regressão linear simples com o amor à marca como variável 

independente e a satisfação dos consumidores como variável dependente explica 

72.2% da variância total desta última variável, sendo estatisticamente significativo, F(1, 

98) = 255.010, p = .001. O coeficiente de regressão da variável Amor à Marca (β = 

.850, p = .001) revelou-se estatisticamente significativo. Como o coeficiente é positivo 

isso significa que á medida que aumenta o amor à marca aumenta a satisfação dos 

consumidores para com a marca. 
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Tabela 10 - Coeficiencia da Satisfação 

Model 

Coeficientes não 
estandardizados 

Coeficientes  
estandardizados 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,238 ,279  ,856 ,394 

Brand Love ,970 ,061 ,850 15,969 ,000 

             p ≤ .05 p ≤ .01  p ≤ .001 

Fonte: Dados obtidos no SPSS. 

 

 

Hipótese 4: Existe uma relação positiva entre o amor à marca e o envolvimento dos 

consumidores.   

O modelo de regressão linear simples com o amor à marca como variável 

independente e o envolvimento dos consumidores como variável dependente explica 

61.2% da variância total desta última variável, sendo estatisticamente significativo, F(1, 

98) = 151.216, p = .001. O coeficiente de regressão da variável Amor à Marca (β = 

.782, p = .001) revelou-se estatisticamente significativo. Como o coeficiente é positivo 

isso significa que á medida que aumenta o amor à marca aumenta o envolvimento dos 

consumidores para com a marca. 

 

 

Tabela 11 - Coeficiente do Envolvimento Ativo 

Model 

Coeficientes não 
estandardizados 

Coeficientes  
estandardizados 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,048 ,328  ,147 ,884 

Brand Love ,885 ,072 ,782 12,297 ,000 

              p ≤ .05  p ≤ .01  p ≤ .001 

Fonte: Dados obtidos no SPSS. 
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4.6. Comparação por nacionalidade 

Os testes multi-variados da ANOVA indicam que as diferenças entre 

angolanos e portugueses não são estatisticamente significativas, Pillai's Trace = .101, 

F(5, 91) = 2.045, p = .080. 

 

 

Tabela 12 - Comparação por nacionalidade 

 Angola  Portugal  

 M DP  M DP Sig 

Amor à marca 4,29 1,58  4,27 1,41 .963 

Atitude 4,17 1,68  4,56 1,58 .394 

Lealdade 3,34 1,54  4,11 1,49 .072 

Satisfação 4,43 1,81  4,65 1,48 .652 

Envolvimento 3,92 1,74  3,93 1,71 .992 

     Fonte:Dados retirados no SPSS 

 

4.7. Comparação por género 

As mulheres apresentam valores mais elevados em atitude, lealdade, 

satisfação e envolvimento com a marca e os homens valores mais elevados em amor 

à marca, embora as diferenças não seja estatisticamente significativa, Pillai's Trace = 

.047, F(5, 91) = 0.905, p = .481. 

 

Tabela 13 -  Comparação por género 

 Feminino  Masculino  

 M DP  M DP Sig 

Amor à marca 4,27 1,49  4,30 1,60 .947 

Atitude 4,38 1,69  4,14 1,66 .478 

Lealdade 3,52 1,52  3,41 1,58 .724 

Satisfação 4,62 1,91  4,37 1,68 .491 

Envolvimento 4,17 1,78  3,79 1,71 .272 

     Fonte: Dados retirados no SPSS. 
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5. Conclusões  

Serão apresentadas as conclusões desta temática através de uma breve 

discussão sobre cada um dos objetivos propostos, assim como uma resposta objetiva 

para o problema proposto na investigação, de igual modo será também apresentada 

a discussão da temática, a implicação para gestão, limitações do estudo e as futuras 

contribuições. 

5.1. Discussão da Temática  

Amor à marca ocupa uma posição proeminente nos clientes na arte e na 

literatura, quando amamos transformamos o objeto amado em referência daquilo que 

desejamos, tornando este objeto amado eterno.  

No decurso da pesquisa, distinguimos que durante décadas o valor de uma 

empresa foi mensurado com base nos seus imóveis, tangíveis e equipamentos, a 

posterior, as empresas descobriram que o valor de uma empresa não está apenas 

centrado na sua estrutura física, mas sim na mente dos consumidores.  

Logo, a marca cria vínculos entre os consumidores e traduz-se em rentabilidade 

e crescimento para as empresas, assim como a diferenciação dos seus concorrentes, 

a identificação do produto ou serviço e motivação da compra.  

Deste modo o comportamento do consumidor é influenciado por fatores 

pessoais tais como; idade, ocupação profissional, capacidade económica, estilo de 

vida, e cultura.  

Assim sendo as marcas têm um peso primordial na tomada de decisão de compra, 

permitindo adquirir o produto com mais confiança.  

  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  

66  
  

5.2. Implicação para a gestão  

Implicação para gestão refere-se ao suporte das variáveis anteriores aqui 

expressos, como resultado do estudo empírico, mostrando o caminho que os gestores 

de marca deverão percorrer para a conquistas de consumidores que amam as suas 

marcas.   

Diante do seguimento da globalização que a sociedade atualmente vivencia, 

tornam-se evidentes as mudanças significativas no consumidor, e estas mudanças 

requerem uma especial atenção por parte das empresas para adaptar as suas 

estratégias de marketing.  

Logo, estamos perante uma nova era de evolução tecnológica, mas precisamos 

controlar as alterações do mercado assim como as necessidades de mudança do 

comportamento do consumidor, principalmente as alterações na cultura e nas 

tradições do mercado em que estamos inseridos. 

Apesar de algumas implicações na gestão em função da marca, devemos 

perceber que é unânime a visão de que as marcas são algo que proporcionam 

benefícios tanto para as empresas como para os consumidores. 

Assim O presente artigo estabelece além dos fatores que influenciam no 

comportamento dos consumidores, as variáveis de cada fator, para tornar visível a 

probabilidade de utilizar as mesmas para motivar, encantar e fidelizar os clientes de 

forma a aumentar a renda no orçamento empresarial e o ápice da satisfação por meio 

dos consumidores.  
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5.3. Limitações do Estudo 

 

As nossas limitações sucederam pelo fato do estudo centrar-se numa única 

marca, limitando a generalização de resultados de outras marcas disponíveis no 

mercado mobiliário.  

Também, tivemos limitações na aplicação do questionário ou inquérito, por esta 

ter questões de resposta fechada, pois, por muito que se permita o maior alcance ou 

amplitude dos dados recolhidos, limita a justificação e aprofundamento das respostas 

dos inquiridos, assim como a interpretação aperfeiçoada do comportamento do tema 

em estudo. Outra limitação foi devido a marca não estar imenso tempo no mercado, 

impossibilitando informações por parte dos consumidores no que diz respeito a 

notoriedade da marca. 

 

5.4.Futuras investigações  

 

Esta dissertação analisou o caso de estudo em Luanda, visto que esta marca 

tem estado a expandir a todo país, seria fascinante se explorássemos outras regiões 

ou províncias ao invés de ficarmos centrados apenas em Luanda.  

Assim, poderemos ter uma visão mais abrangente do país, e uma avaliação 

global das medidas a tomar com o propósito do melhoramento das variáveis estudadas 

no presente estudo.  
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Inquérito Kinda Home  

Este inquérito incorpora-se no âmbito de uma dissertação, de Mestrado de Marketing cuja temática é, 

Atitude do consumidor no Brand Love (amor à marca) Estudo de caso: Marca Kinda Home. Assim 

sendo, é solicitado aos inquiridos que respondam com clareza, lealdade e rigor, de modo que os 

resultados sejam concebíveis.  

As respostas não estão certas nem erradas, o almejado é conseguir uma opinião pessoal, honesta e 

objectivo.   

Todas informações obtidas no inquérito são de natureza confidencial.  

*Obrigatório  

1. 1-Nacionalidade * Marcar apenas uma oval.  

 Portuguesa  

 Angolana  

2. 2-Género *  

Marcar apenas uma oval.  

 Feminino  

 Masculino  

3. 3-Faixa etária * Marcar apenas uma oval.  

 <20  

 21-30  

 31-40  

 41-50  

 51-60  

 60+  

4. 4-Estado Civil * Marcar apenas uma oval.  

 Solteira (o)  

 Casada (o)  

 Divorciada (o)  

Viúva (o)  

5. 5-Escolaridade * Marcar apenas uma oval.  
 Ensino primário - 1º ciclo(4ºano)  

 Ensino básico - 2º ciclo(6ºano)  

 Ensino básico - 3º ciclo(9ºano)  



 

81  
  

 Ensino secundário ou equivalente(12º ano)  

 Frequência universitária/bacharelato  

 Licenciatura/Mestrado/Doutoramento  

Brand Love  

6. 6- Conhece a marca Kinda Home?  

Marcar apenas uma oval.  

 Sim  

 Não  

7. 7- Já adquiriu algum produto dessa marca?  

Marcar apenas uma oval.  

 Sim  

 Não  

8. 8- Em que medida sente que o uso da marca diz algo verdadeiro e profundo sobre 

quem é enquanto pessoa?  

Na escala seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à 
marca  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

9. 9- Em que medida a marca é capaz de lhe dar a aparência que deseja? Na escala 

seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

10. 10- Em que medida a marca é capaz de conferir mais significado à sua vida? Na 

escala seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca  

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfe ito    

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    
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Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

11. 11- Em que medida dá por si a pensar na marca? Na escala seguinte, por favor expresse 

os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

12. 12- Em que medida sente desejo em usar produtos da marca? Na escala seguinte, 

por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

13. 13- Em que medida interagiu com a marca no passado? Na escala seguinte, por favor 

expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca  

Marcar apenas uma oval.  

14. 14- Em que medida está disposto a gastar o seu dinheiro na melhoria e 

manutenção do produto da marca depois de o ter comprado?  

Na escala seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à 
marca  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

1   2   3   4   5   6   7   

  

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    
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15. 15- Por favor expresse em que medida sente que há uma ligação natural entre si e a marca 
Na escala seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à 
marca  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

16. 16- Por favor expresse em que medida se sente emocionalmente ligado à marca. Na escala 

seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca 

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

17. 17- Em que medida sente que a marca é divertida? Na escala seguinte, por favor 

expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à marca  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  
18. 18- Por favor expresse em que medida acredita que irá utilizar os produtos da 

marca por um longo período de tempo?  

Na escala seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à 
marca  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

19. 19-Suponha que a marca deixa de existir. Perante esse cenário, até que ponto se 

sentiria ansioso?  

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

T   otalmente   
ins atisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    



 

  

84  
  

Na escala seguinte, por favor expresse os seus sentimentos e percepções gerais em relação à 
marca  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

ATITUDE  

20. 20- Quão convicto você está dos sentimentos globais e avaliações dessa marca? 

Na escala seguinte, por favor expresse a sua atitude em relação à marca Marcar apenas uma 

oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

21. 21- Quanta Confiança você tem nos sentimentos e avaliações de amor por esta 

marca ?  

Na escala seguinte, por favor expresse a sua atitude em relação à marca Marcar apenas 
uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  
22. 22-Quão fortemente você mantém os sentimentos de amor à marca?  

Na escala seguinte, por favor expresse a sua atitude em relação à marca Marcar apenas 
uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

 

23. 23- Quão intensos são esses sentimentos globais e avaliações que você declarou 

acima?  

Na escala seguinte, por favor expresse a sua atitude em relação à marca Marcar apenas 
uma oval.  

T   otalmente   
insatisfeito   

T   otalmente    
satisfeito    

Nada   
convicto   

Extremamente    
convicto    

Nada   
c onfiante   

Extremamente    
confiante    

  
Nada forte   Extremamente forte    
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1  2  3  4  5  6  7  

24. 24- Quão fácil ou rapidamente esses sentimentos de amor vêm à sua mente 

quando você pensa nessa marca?  

Na escala seguinte, por favor expresse a sua atitude em relação à marca Marcar apenas 
uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

 

25. 25-Você diria que seus sentimentos em relação a essa marca são?  

Marcar apenas uma oval.  

 Fortes e inabaláveis  

 Mistos  Conflitantes  

LEALDADE  

26. 26- Só compro produtos dessa marca.  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  
27. 27- Gostava de comprar essa marca na próxima oportunidade Marcar apenas 

uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

28. 28- Quando vou as compras, nem reparo nos produtos concorrentes.  

Marcar apenas uma oval.  

  
Nada fácil   Extremamente fácil    

Discordo   
totalmente   

Conco rdo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

  
Nada intenso   Extremamente  intenso    
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1  2  3  4  5  6  7  

  

29. 29- Quando vou as compras, vejo todos os produtos mas opto sempre pela 

mesma marca. Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

Satisfação  

30. 30- A marca é exactamente o que eu quero Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  
31. 31- Não me arrependo de usar à marca.  

Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

32. 32- Eu confio na marca Marcar apenas uma oval.  

1  2  3  4  5  6  7  

  

33. 33- A marca tem em consideração as necessidades do cliente.  

Marcar apenas uma oval.  

Discordo   
totalmente   

Co ncordo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concord o    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    
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1 2  3  4  5  6  7  

  

34. 34- A marca faz-me sentir confortável.  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

35. 35- Estou familiarizado com outros produtos/serviços que a marca oferece.  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

ENVOLVIMENTO ACTIVO  

36. 36- Procuro notícias dessa marca.  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

37. 37- Falo frequentemente dessa marca com outras pessoas.  

Marcar apenas uma oval.  

1 2  3  4  5  6  7  

  

38. 38-Visito com frequência o site dessa marca.  

Marcar apenas uma oval.  

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

Disc ordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    
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1 2  3  4  5  6  7  

  

39. 39- Poderia estar interessado em comprar produtos com o nome da marca inciso  

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    

neles  Marcar apenas uma oval.   

Com tecnologia   

  

  

1   2   3   4   5   6     7 

Discordo   
totalmente   

Concordo    
totalmente    


