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RESUMO

O comportamento do consumidor é uma area de investigacdo multidisciplinar que
examina o processo através do qual os individuos tomam decisfes de compra, utilizam e
descartam produtos e servigos. A lealdade a marca, sendo um aspeto importante do
comportamento do consumidor, descreve a tendéncia dos consumidores para comprarem
consistentemente produtos ou servigos de determinadas marcas, mesmo quando existem
opc¢oes alternativas. O etnocentrismo é a tendéncia de um individuo para percecionar a
sua propria cultura ou grupo étnico como sendo superior aos outros. Varios fatores, como

0 etnocentrismo e a felicidade do consumidor, podem influenciar a lealdade a marca.

O presente estudo procura validar a influéncia do etnocentrismo e da felicidade do
consumidor na lealdade a marca. O principal objetivo desta investigacdo é examinar 0s
fatores que contribuem para a felicidade do consumidor no desenvolvimento da lealdade
a marca, e compreender como estes fatores tém impacto nas diferentes dimensdes da vida
do consumidor. Pretende-se entdo investigar 0s aspetos que parecem ser cruciais na
formacdo de uma ligacdo emocional robusta entre a cerveja Super Bock e 0s seus

consumidores.

A revisdo da literatura engloba os principais topicos abordados nesta dissertacdo, que séo
0 etnocentrismo, a imagem de marca, a pleasant life, a engagement life, a meaningful life,

a felicidade do consumidor, a satisfacdo do consumidor e a lealdade a marca.

Para realizar o estudo, foi criado um modelo conceptual e foram formadas onze hipoteses.
Estas hipdteses sdo testadas na parte empirica desta dissertacdo através de um inquérito
por questionario. O inquérito foi distribuido online através das redes sociais e correio
eletronico. Foi realizado um inquérito com uma amostra de 213 respondentes para avaliar

os fatores que influenciam a lealdade a marca, especificamente com a marca Super Bock.

Os resultados indicam que o etnocentrismo afeta positivamente a imagem da marca. Ja a
imagem da marca tem um impacto positivo na pleasant life, na engagement life, e na
meaningful life. A felicidade do consumidor € influenciada pela pleasant life, a
engagement life, a meaningful life, bem como pela satisfagdo do consumidor. No que diz
respeito a lealdade a marca, realca-se que esta é impactada positivamente pelo

etnocentrismo, pela felicidade do consumidor e pela imagem da marca.

Palavras-chave: Etnocentrismo; Felicidade do Consumidor; Lealdade & Marca; Imagem

da Marca; Satisfacdo do Consumidor.






ABSTRACT

Consumer behaviour is a multidisciplinary area of research that examines the process by
which individuals make purchasing decisions, use and discard products and services.
Brand loyalty, being an important aspect of consumer behaviour, describes the tendency
of consumers to consistently buy items or services from certain brands, even when
alternative options exist. Ethnocentrism is the tendency of an individual to perceive their
own culture or ethnic group as being superior to others. Various factors, such as

ethnocentrism, brand image and consumer happiness, can influence brand loyalty.

This study seeks to validate the influence of ethnocentrism and consumer happiness on
brand loyalty. The main objective of this research is to examine the factors that contribute
to ethnocentrism and consumer happiness in the development of brand loyalty, and to
understand how these factors impact on the different dimensions of the consumer’s life.
The aim is to investigate the aspects that appear to be crucial in forming a robust

emotional bond between Super Bock beer and its consumers.

The literature review covers the main topics addressed in this dissertation, which are
ethnocentrism, brand image, pleasant life, engagement life, meaningful life, consumer

happiness, consumer satisfaction and brand loyalty.

To carry out the study, a conceptual model was created, and eleven hypotheses were
formed. These hypotheses are tested in the empirical part of this dissertation through a
questionnaire survey. The survey was distributed online via social media and email. A
survey was carried out with a sample of 213 respondents to assess the factors that

influence brand loyalty, specifically for the Super Bock brand.

The results indicate that ethnocentrism positively affects brand image. Brand image has
a positive impact on pleasant life, engagement life and meaningful life. Consumer
happiness is influenced by pleasant life, engagement life and meaningful life, as well as
consumer satisfaction. Regarding brand loyalty, it should be noted that this is positively

impacted by ethnocentrism, consumer happiness and brand image.

Keywords: Ethnocentrism; Consumer Happiness; Brand Loyalty; Brand Image;

Consumer Satisfaction.
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:
0 caso da Super Bock

Capitulo | - INTRODUCAO

No &mbito da Dissertacdo do Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais do
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra, é proposto estudar o
papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca Super Bock,

uma das marcas de cerveja mais populares em Portugal.

1.1 Enquadramento

O comportamento do consumidor é um campo de estudo interdisciplinar que investiga
como as pessoas tomam decisOes de compra, utilizam e descartam produtos e servigos
(Kotler et al., 2021). Por sua vez, a lealdade a marca, que € uma dimenséo importante do
comportamento do consumidor, refere-se a tendéncia dos consumidores em comprar
repetidamente produtos ou servigos de marcas especificas, mesmo quando outras opcoes
estdo disponiveis (Belch et al., 2004; Helfer & Orsoni, 1996; Mowen & Minor, 1998). A
lealdade a marca pode ser influenciada por uma série de fatores, incluindo etnocentrismo,

imagem de marca, e felicidade do consumidor (Cuesta-Valifio et al., 2022).

O etnocentrismo é um conceito socioldgico que descreve a tendéncia de um individuo ou
grupo em considerar a sua propria cultura, etnia ou nacdo como superior as outras
(Siamagka & Balabanis, 2015). O conceito de etnocentrismo foi definido e popularizado
pelo antropdlogo americano William Graham Sumner (1906) no livro "Folkways”.
Sumner descreveu o etnocentrismo como a visdo de que a propria cultura é o centro de
tudo e que todas as outras culturas sao avaliadas e comparadas com base nos valores e
padrdes da cultura de origem do observador. O trabalho de Sumner foi importante para
estabelecer a importancia do estudo do etnocentrismo na antropologia e nas ciéncias
sociais, contribuindo para uma maior compreensdo das relagdes interculturais e das

dinamicas de poder entre diferentes grupos étnicos e culturais.

No contexto do marketing, o etnocentrismo tem sido estudado principalmente em relacéo
ao comportamento do consumidor e as preferéncias de produtos nacionais versus
estrangeiros (He & Wang, 2015; Roth et al., 2015; Sharma, 2015). O etnocentrismo do
consumidor afeta as preferéncias e decisbes de compra, levando os consumidores a

favorecer produtos e servigos locais ou nacionais em detrimento dos estrangeiros.
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Shimp e Sharma (1987) sdo os criadores da Escala do Etnocentrismo do Consumidor
(CETSCALE), publicada em 1987. Esta escala foi desenvolvida para medir o
etnocentrismo dos consumidores e tem sido utilizada em trabalhos de investigacdo de

marketing para medir a relacdo entre etnocentrismo e comportamento do consumidor.

Samiee e Jeong (1994) investigaram sobre o etnocentrismo e o marketing global,
incluindo estratégias de marcas globais, preferéncias dos consumidores e o impacto do

etnocentrismo nas decisdes de compra.

Balabanis et al. (2001) e Balabanis e Diamantopoulos (2004) estudaram o impacto do
nacionalismo, do patriotismo e do internacionalismo nas tendéncias etnocéntricas dos
consumidores e como 0 preconceito em relagdo ao pais de origem, os efeitos do pais de

origem e o etnocentrismo do consumidor podem influenciar a deciséo de compra.

Sharma (2015) concluiu que 0s consumidores com uma perspetiva etnocéntrica preferem
comprar 0s produtos nacionais do seu proprio pais, devido ao sentimento de lealdade para

com o seu préprio pais e a culpa de trai¢cdo por comprarem produtos importados.

Kusumawardani e Yolanda (2021) estudaram o papel da animosidade, da religiosidade e
do alocentrismo na formacdo da intencdo de compra através do etnocentrismo e da
imagem da marca. Os resultados mostram que o etnocentrismo do consumidor é
significativamente influenciado pela animosidade, religiosidade e alocentrismo. A
imagem da marca pode mediar entre 0 etnocentrismo do consumidor e a intencdo de

compra.

Esses investigadores sdo apenas alguns dos muitos que tém contribuido para a
compreensdo do etnocentrismo no contexto do marketing e do comportamento do
consumidor. Os trabalhos de investigacdo nesta area tém ajudado as empresas a entender
melhor as preferéncias dos consumidores e a desenvolver estratégias de marketing mais

eficazes para atender as necessidades de diferentes grupos culturais e étnicos.

Existem também alguns estudos que investigaram a influéncia do etnocentrismo na
lealdade & marca, principalmente no contexto do comportamento do consumidor e das
preferéncias por produtos nacionais em relagdo aos importados. O etnocentrismo pode

desempenhar um papel significativo na lealdade a marca, uma vez que os consumidores
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etnocéntricos tendem a preferir produtos e servicos locais ou nacionais e,
consequentemente, podem ser mais leais a marcas que representem a sua cultura ou pais
de origem. Huddlestone et al. (2001) investigaram o etnocentrismo do consumidor bem
como a necessidade do produto e as percecOes de qualidade dos consumidores polacos.
Ja Kinra (2006) investigou a influéncia do etnocentrismo do consumidor na lealdade a
marca em mercados emergentes, como a india, e descobriu que o etnocentrismo do
consumidor afeta a lealdade & marca e a intengdo de compra. Saffu e Walker (2006)
investigaram o papel do etnocentrismo do consumidor na lealdade a marca no Gana,
concluindo que o etnocentrismo do consumidor tem um impacto significativo na lealdade
a marca, especialmente em relacdo aos produtos domesticos. Joshi e Rahman (2015)
investigaram o impacto do etnocentrismo do consumidor na lealdade & marca em relacéo
a produtos domeésticos e estrangeiros no mercado indiano. Os resultados indicaram que o
etnocentrismo do consumidor afeta significativamente a lealdade a marca, especialmente

em relacdo aos produtos domeésticos.

Embora estes estudos tenham investigado a relacéo entre o ethocentrismo e a lealdade a
marca, € importante salientar que a influéncia do etnocentrismo na lealdade dos
consumidores as marcas pode depender de varios fatores, como a cultura local, a industria
e a forca da marca em questdo. A investigacdo nesta area ajudara as empresas a
compreender melhor as preferéncias dos consumidores e a adaptar as suas estratégias de
marketing para conseguirem atender as necessidades de diferentes grupos culturais e

étnicos.

1.2. Marca Super Bock

A Super Bock, registada em 1927%, é uma marca de cerveja portuguesa que ocupa o
primeiro lugar em termos de vendas entre todas as cervejas portuguesas a nivel mundial?.
A marca tem um historial de sucesso, tendo sido distinguida, pela primeira vez, em 1926,
na Exposicdo Industrial realizada no Palécio de Cristall. Em 1964, foi inaugurada uma
nova unidade de producdo em Leca do Balio, especializada na producdo da cerveja Super

Bock e de outras bebidas do grupo.

! https://www.superbockcasadacerveja.pt/historia-da-superbock/
2 https://www.dinheirovivo.pt/empresas/pires-de-lima-a-super-bock-e-a-marca-portuguesa-gue-mais-
vende-no-mundo-12599889.html/


https://www.superbockcasadacerveja.pt/historia-da-superbock/
https://www.dinheirovivo.pt/empresas/pires-de-lima-a-super-bock-e-a-marca-portuguesa-que-mais-vende-no-mundo-12599889.html/
https://www.dinheirovivo.pt/empresas/pires-de-lima-a-super-bock-e-a-marca-portuguesa-que-mais-vende-no-mundo-12599889.html/

O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:
0 caso da Super Bock

A Super Bock atingiu a lideranca do mercado portugués em 19861 e continua a ser muito
apreciada pelos consumidores de cerveja. Em 1995, o Super Bock Super Rock foi
designado como um dos maiores festivais de misica em Portugal®. A empresa patrocinou
a Expo98 e o Porto 2001 e langou uma variedade de cervejas, como a Super Bock Stout,
a Green, a Twin, a Tango, a Abadia e a Mini. Em 2007, a Super Bock apresentou a
primeira garrafa de cerveja portuguesa fabricada apenas em aluminio e langou uma nova
selecdo de cervejas Super Bock sem alcool*. Em 2018, a Super Bock Coruja foi
introduzida com o objetivo de tornar as variagdes de fabrico mais acessiveis. A Super
Bock Sem Gluten foi langada em 2020, ano em que o grupo completou 130 anos de

historia.

A Super Bock tem demonstrado uma firme dedicacéo a expansdo da sua presenga nos
mercados internacionais e tem-se posicionado com sucesso COMo a cerveja portuguesa
mais vendida a escala global®. Esta atualmente disponivel em mais de 50 paises, sendo a
China o mercado mais proeminente®. Paises europeus como a Franga, Suica, Inglaterra e
Espanha tém uma presenca significativa. O crescimento nestes mercados compensa 0

declinio em mercados mais estabelecidos em Africa, como Angola e Mogambique.

De acordo com um inquérito realizado pela MultiDados em 20224, a Super Bock é a

marca preferida dos portugueses e € também a mais consumida.

1.3. Objetivos propostos

Explorar o impacto do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca
foi o tema escolhido desta dissertagdo. Nesse sentido, a revisdo da literatura aborda as
tematicas do etnocentrismo, da imagem da marca, das diferentes dimensdes de vida do
consumidor (pleasant life, engagement life, e meaningful life), da felicidade do

consumidor, da satisfacdo do consumidor e da lealdade a marca.

Assim, o papel do etnocentrismo e o0s determinantes essenciais da felicidade do
consumidor na formagdo da lealdade a marca, bem como suas consequéncias nas
diferentes dimens@es de vida do consumidor e na satisfacdo do consumidor, constituiram

0 objetivo geral desta dissertacdo. Pretende-se investigar os fatores que parecem ser

3 https://expresso.pt/economia/2019-07-12-Super-Bock-Group-sobe-a-parada-na-China
4 https://marketeer.sapo.pt/super-bock-ou-sagres-283-dos-portugueses-gasta-ate-599-euros-por-mes-em-
cerveja/


https://expresso.pt/economia/2019-07-12-Super-Bock-Group-sobe-a-parada-na-China
https://marketeer.sapo.pt/super-bock-ou-sagres-283-dos-portugueses-gasta-ate-599-euros-por-mes-em-cerveja/
https://marketeer.sapo.pt/super-bock-ou-sagres-283-dos-portugueses-gasta-ate-599-euros-por-mes-em-cerveja/
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decisivos no estabelecimento de uma forte ligagdo emocional entre a cerveja Super Bock
e 0s seus consumidores. Desta forma, sugere-se que a marca Super Bock possui um efeito

positivo na relacdo que estabelece com os seus consumidores no que confere a lealdade.

Para desenvolver o modelo conceptual proposto, definimos os seguintes objetivos

especificos:

e Verificar como o etnocentrismo influencia positivamente a imagem da marca e se
essa influéncia se reflete na qualidade de vida do consumidor;

e Analisar o impacto da imagem da marca na qualidade de vida do consumidor,
considerando as suas diferentes dimens@es: pleasant life, engagement life e
meaningful life;

e Investigar como as diferentes dimensdes de qualidade de vida do consumidor
afetam a sua felicidade;

e Examinar como a satisfacdo do consumidor contribui para a felicidade do
consumidor;

e Perceber em que medida o etnocentrismo, a imagem da marca e a felicidade do

consumidor tém um efeito direto na lealdade a marca.

1.4. Estrutura da dissertacéo

O documento esta dividido em 5 capitulos (Figura 1), iniciando-se com uma breve
introducdo ao trabalho em causa, definindo o tema e 0s seus objetivos primordiais
(capitulo 1). Em seguida, apresenta-se uma revisao da literatura nos topicos abordados
(capitulo 2). Seguidamente, no capitulo 3, introduz-se a abordagem metodoldgica
utilizada neste trabalho. No capitulo 4, serdo apresentados e discutidos os resultados,

seguidos das conclusoes finais (capitulo 5), bibliografia e apéndices.

Apresentagao
Metodologia dos
resultados

Revisdo da
literatura

Introdugdo

Figura 1 — Estrutura do texto
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Capitulo 11 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliogréfica da presente dissertacdo baseia-se em conceitos fundamentais
relacionados com o comportamento do consumidor, etnocentrismo, felicidade e lealdade
a marca. Esta revisdo tem como objetivo contextualizar a investigacdo e proporcionar

uma base sélida para o trabalho de investigacdo que aqui se apresenta.

2.1. Etnocentrismo

O etnocentrismo do consumidor refere-se & convicgdo de um consumidor em relagéo a
adequacao e etnicidade da compra de produtos criados em paises estrangeiros (Roth et
al., 2015). He e Wang (2015) definem o etnocentrismo do consumidor como uma emog&o
desfavoravel em relacdo a outros grupos ou paises, particularmente em relacdo a

importancia econémica.

O termo "etnocentrismo™ foi inicialmente proposto por Sumner (1906). O etnocentrismo
é a tendéncia dos individuos para verem o seu proprio grupo racial ou nacional como o
ponto central do mundo e para acreditarem na sua superioridade em relagdo aos outros.
Todos 0s grupos acreditam que 0s seus proprios valores culturais sdo superiores e

menosprezam os costumes e tradi¢cdes dos outros (Sumner, 1906)(Sharma et al., 1995).

Sharma et al. (1995) argumentam que o etnocentrismo é um fendmeno generalizado que
engloba varios aspetos, tais como racas, paises, organizacoes, classes socioeconémicas,
orgulho familiar, preconceito religioso, discriminacao racial e patriotismo. Levine e
Campbell (1972) destacam o conceito de etnocentrismo como a pratica de salvaguardar e
promover a sua propria cultura, fomentando a solidariedade e a colaboracdo entre os
membros de uma comunidade e demonstrando empenho no grupo. O seu estudo identifica
seis padrdes de comportamento exibidos pelos inquiridos: (1) diferenciacdo entre
comunidades; (2) reconhecimento de questdes com base na tendéncia da sua comunidade;
(3) percecédo da sua comunidade como central e possuidora de um nivel de vida superior;
(4) subestimacdo do nivel de vida de outras comunidades; (5) crenga na superioridade,
forca e lealdade da sua propria comunidade; (6) percecdo dos outros como fracos e

complexos.
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O etnocentrismo do consumidor deriva do etnocentrismo, um fendmeno caracterizado por
um grupo de individuos que possuem um forte sentido de orgulho nos seus préprios
valores culturais e consideram os outros grupos como inferiores (Siamagka & Balabanis,
2015). Os consumidores que tém uma perspetiva etnocéntrica tendem a mostrar uma
preferéncia por comprar coisas que sao feitas no seu proprio pais. Esta preferéncia resulta
de um sentimento de lealdade para com a sua propria nacao e de um sentimento de culpa

por trair 0 seu pais ao comprar bens importados (Sharma, 2015).

O etnocentrismo do consumidor, tal como descrito por Shimp e Sharma (1987), refere-se
as atitudes e concegdes da correcdo moral e da adequacdo da aquisicdo de artigos
estrangeiros (Chryssochoidis et al., 2007; Fernandez-Ferrin et al., 2015). A conclusdo dos
autores postula que o etnocentrismo do consumidor surge de um sentimento de
patriotismo e da apreensdo de renunciar a vantagens econémicas como consequéncia de
impactos adversos causados pelas importacdes. Consequentemente, isto leva a uma
disposicao positiva em relacdo aos bens produzidos localmente em compara¢do com 0s
que sdo importados. Os consumidores altamente etnocéntricos déo prioridade a compra
de artigos locais ndo apenas por razées econémicas, COmo 0 apoio a economia do seu pais
de origem, mas também por considera¢fes morais. Acreditam que o ato de consumir
produtos estrangeiros é repreensivel e vai contra os melhores interesses do seu pais. Ao
recusarem-se a utilizar esses produtos, demonstram a sua lealdade para com o seu pais de
origem. Consequentemente, todos estes pontos de vista contribuem para o preconceito
contra as importac6es. O etnocentrismo resulta numa avaliacdo enviesada, favorecendo
0s produtos nacionais, desvalorizando os produtos estrangeiros e demonstrando uma
vontade de pagar mais por produtos locais, enquanto se mostra relutante em comprar

produtos internacionais (Klein et al., 1998).

Estudos anteriores indicaram que o etnocentrismo do consumidor é influenciado pelo
antagonismo do consumidor, alocentrismo e religiosidade (Cheah et al., 2016; Deb &
Sinha, 2015; Selli & Kurniawan, 2014; Tabassi et al., 2012). Além disso, uma pesquisa
realizada sobre a inclinacdo dos consumidores chineses para comprar itens hibridos
(nomeadamente, marcas japonesas fabricadas na China) revelou que a animosidade do
consumidor e o etnocentrismo sdo conceitos separados, mas positivamente associados
(Cheah et al., 2016). Cheah et al. (2016) observaram uma correlacdo negativa entre o

ressentimento do consumidor e a inclinagcdo para comprar produtos hibridos. O estudo
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que investigou as percecdes dos consumidores sobre roupas estrangeiras revela que a
religiosidade tem um impacto benéfico no etnocentrismo do consumidor, mas o

cosmopolitismo tem uma consequéncia negativa (Deb & Sinha, 2015).

A validade da escala de etnocentrismo do consumidor, CETSCALE, foi confirmada em
varios estudos, incluindo Ganideh (2012), Kamaruddin et al. (2002), e Nijssen et al.
(1999). Pesquisas anteriores, como as de Lantz et al. (2002), Rosenbaum & Wong (2009)
e Siemieniako et al. (2011), identificaram os efeitos prejudiciais do etnocentrismo na

percecdo dos consumidores sobre produtos estrangeiros.

No seu estudo sobre fatores que influenciam a atitude do consumidor em relacgdo a itens
importados nos EUA, Sharma et al. (1995) identificam quatro componentes de psicologia
social do etnocentrismo. Os componentes englobados sdo: (1) recetividade a culturas
estrangeiras; (2) lealdade ao préprio pais; (3) adesdo a valores tradicionais; e (4) adogdo
de uma perspetiva global. Os resultados indicam que o0 etnocentrismo tem uma associacao
negativa com a abertura, enquanto apresenta associaces favoraveis com os restantes
componentes. De acordo com Sharma et al. (1995), as mulheres exibem niveis mais
elevados de etnocentrismo em comparacao com os homens. Além disso, individuos com
niveis mais altos de educacdo e rendimento tendem a ter niveis mais baixos de

etnocentrismo.

A adequacdo da conceitualizacao e operacionalizacao do etnocentrismo pelo construto de
etnocentrismo do consumidor, apresentado por Shimp e Sharma (1987), é assunto de
controvérsia. Os autores propuseram que o etnocentrismo do consumidor engloba trés
elementos distintos: (1) uma profunda afeicéo pelo proprio pais e apreensdo em relacéo a
potencial perda de influéncia econémica resultante das importacdes, (2) uma aversao
pessoal a produtos estrangeiros, e (3) uma forte inclinacdo para bens nacionais em
detrimento dos importados. Estas trés componentes visam especificamente a atitude e o

comportamento do consumidor em relagdo aos produtos importados.

O etnocentrismo do consumidor refere-se as caracteristicas inerentes a personalidade de
um individuo que influenciam a sua atitude e o0 seu comportamento em relagdo a artigos
nacionais em comparacdo com produtos importados. E distinto da atitude e do
comportamento em si. Shimp e Sharma (1987) realizaram uma investigacdo empirica

sobre a CETSCALE, que concluiu que 17 itens refletem com precisdo as normas sociais
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gerais nos EUA relativamente a produtos nacionais e internacionais, bem como o seu
impacto na economia nacional. A elevada associacdo entre o etnocentrismo do
consumidor e a atitude e o comportamento pode ser explicada pelas conclusbes de
Durvasula et al. (1997), Good e Huddleston (1995) e Jo (1998). No entanto, ha debates
sobre as distingbes entre essas categorias. Com base nos principios discutidos
anteriormente, este estudo propde que a etnocentrismo do consumidor se refere a percecéo
global dos consumidores sobre produtos e servicos locais e estrangeiros. E constituida

por duas componentes principais: afetiva e comportamental.

O etnocentrismo € o grau em que os individuos distinguem os seus préprios grupos dos
outros, exibindo sentimentos favoraveis em relacdo aos seus proprios grupos, enquanto
exibem sentimentos desfavoraveis em relacdo a outros grupos. Os individuos com um
elevado nivel de etnocentrismo tendem a mostrar uma preferéncia por coisas feitas no seu
préprio pais e a mostrar antagonismo em relacdo a produtos importados,
independentemente da sua qualidade (Acharya & Elliott, 2003; Teo et al., 2011).

O aspeto comportamental € um elemento crucial do etnocentrismo (Shimp & Sharma,
1987) que indica o grau em que os individuos escolhem produtos locais e tém aversdo a
alternativas estrangeiras. Os consumidores que tém um forte sentimento positivo em
relacdo aos produtos ou servigos nacionais normalmente exibem comportamentos como

0 desejo de comprar ou de se envolver em promocéo boca-a-boca positiva.

As origens de uma escala de etnocentrismo do consumidor podem ser rastreadas até 0s
primeiros dias quando Adorno et al. (1950) fizeram um esfor¢o para quantificar o
etnocentrismo utilizando a Personalidade Autoritaria. A escala compreende quatro
varidveis primarias destinadas a medir o grau de etnocentrismo exibido por dois grupos:
0 grupo etnocéntrico e o grupo ndo etnocéntrico. Duas destas dimensdes foram utilizadas
para construir uma nova escala conhecida como Escala E, especificamente concebida para
populagfes minoritarias. A nova escala € uma métrica que representa com exatiddo o
favoritismo exibido pelos individuos em relagcdo aqueles que pertencem aos seus proprios
grupos sociais, bem como a sua animosidade em relacdo a individuos de grupos sociais

diferentes.

No entanto, a escala tornou-se rapidamente obsoleta, uma vez que ndo consegue

representar adequadamente a dinamica do etnocentrismo do consumidor. Como reagéo,
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Shimp (1984) prop6s uma estrutura mais recente que utilizou varios critérios para ilustrar
as distingBes entre individuos etnocéntricos e individuos ndo etnocéntricos. A escala
sugerida inclui avaliages de crencas (Ajzen & Fishbein, 1977), intengdes de compra
(Warshaw, 1980) e outros elementos relevantes ligados a avaliacdo da compra de
produtos de veiculos de fabricantes nacionais e internacionais. Shimp e Sharma (1987)
introduziram uma nova medida, chamada CETSCALE, que avalia a inclinacdo dos
consumidores para escolher itens estrangeiros em vez de produtos americanos, conhecida
como etnocentrismo do consumidor. Varios estudiosos descobriram que a CETSCALE,
baseada na escala original de etnocentrismo do consumidor, é unidimensional. Esses
pesquisadores incluem Caruana e Magri (1996), Durvasula et al. (1997), Marcoux et al.
(1997), Mittelstaedt et al. (2004), Netemeyer et al. (1991) e Sharma et al. (1995). No
entanto, os investigadores identificaram multiplas dimensdes em vérias culturas,
incluindo a Poldnia (Marcoux et al., 1997), Malasia (Mavondo & Tan, 1999), Reino
Unido e China (Yu & Albaum, 2002), Paises Baixos (Douglas & Nijssen, 2003), india
(Bawa, 2004), Canada e Russia (Saffu & Walker, 2005), e China, india, Reino Unido e
EUA (Bawa, 2004; Hsu & Nien, 2008; Khan & Rizvi, 2008; Pereira et al., 2002; Qing et
al., 2012; Wei et al., 2009).

Um estudo realizado no Paquistdo concluiu que o etnocentrismo do consumidor tem um
impacto direto na imagem da marca e na lealdade a marca, que é influenciada pelo
julgamento do produto que atua como mediador (Chaudhry et al., 2020). Pesquisas
anteriores examinaram o impacto do etnocentrismo do consumidor na intencao de compra
através da imagem da marca. Varios estudos (Chaudhry et al., 2020; De Nisco et al., 2016;
Lo et al., 2017) encontraram uma associacdo positiva entre o etnocentrismo do
consumidor e uma imagem de marca global. Por exemplo, quando os produtos s&o
fabricados num pais (pais A) mas montados noutro pais (pais B), os consumidores
etnocéntricos podem recusar-se a utilizar esses produtos e escolher exclusivamente
produtos fabricados no pais (De Nisco et al., 2016; Neese & Haynie, 2015). As marcas
chinesas de telemdveis fabricados na Indonésia podem deixar os compradores

etnocéntricos perplexos.
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2.2. Imagem da marca

A imagem de marca refere-se a representacéo simbdlica ou a comunicagdo que incorpora
a esséncia de uma marca (Cho et al., 2014). Refere-se frequentemente a percecao que 0s
consumidores tém do produto ou servico de uma marca (Kinnunen et al., 2017). Kim et
al. (2017) sugerem que a imagem da marca tem um impacto duradouro na percegéo do
consumidor, estando profundamente enraizada na sua memdria. Uma marca que possui
uma imagem positiva tende a gozar de maior favorabilidade e a obter diversos beneficios
no mercado, incluindo o reforco da sua posicao e desempenho, bem como a salvaguarda

da concorréncia (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016; Tulangow & Kusumawardani, 2020).

A imagem de marca € uma ideia que tem sido definida de vérias formas, mas é
universalmente entendida como a percecdo que 0s consumidores tém sobre uma marca.
Esta percecdo é gerada na mente do consumidor e é influenciada por varios fatores
(Aaker, 1991; Biel, 1992; Faircloth et al., 2001; Keller, 1993; Kotler, 2001; Reynolds,
1965). A avaliacdo desse conceito tem sido conduzida considerando as caracteristicas do
produto (Kandampully & Suhartanto, 2000; Koo, 2003), as vantagens associadas a marca
(Bhat e Reddy, 1998; Hsieh et al., 2004; Roth, 1995), ou empregando a escala de imagem
de marca (Faircloth etal., 2001; Malhotra, 1981). Keller (1993) define aimagem de marca
como a percecao de uma marca, baseada nas associagfes que 0s consumidores tém na sua

mente.

Investigacdes anteriores estabeleceram uma correlacéo positiva entre a imagem da marca
e a intencdo de compra. Isto significa que, quanto mais favoravel for a perce¢do de uma
marca, maior sera a probabilidade de um consumidor optar por comprar produtos dessa
marca em particular (Lien et al., 2015; Porral & Lang, 2015). De acordo com Yagci
(2001), a imagem da marca é o aspeto mais significativo na determinacdo da opinido das
pessoas em relacdo a qualidade do produto e a sua inten¢do de compra. Quando uma
marca estrangeira tem uma imagem de marca forte, independentemente do pais de origem
do produto, é percecionada positivamente pelos consumidores devido a sua qualidade e
valor consistentes a nivel mundial (Yagci, 2001). Fakharmanesh e Miyandehi (2013)
estudaram a correlacdo entre a imagem da marca e a intengdo de compra. As suas
conclusbes indicam que os consumidores que tém uma opinido favoravel sobre uma

marca estrangeira estdo mais inclinados a fazer uma compra dessa marca em particular.
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As vantagens da imagem de marca podem ser categorizadas em aspetos funcionais,

experienciais e simbolicos (Keller, 1993; Park et al., 1986):

Os beneficios funcionais do consumo de moda de marca sdo as vantagens
inerentes que estdo tipicamente associadas as qualidades relacionadas com a
marca (Park et al., 1986). Os atributos podem ser categorizados em dois grupos:
0S que estdo relacionados com o produto e 0s que nao estdo relacionados com o
produto. As qualidades ndo relacionadas com o produto englobam fatores como o
preco, a embalagem, a estética do produto, bem como informacgdes e imagens
sobre a utilizacdo e o consumo do produto. As qualidades relacionadas com o
produto englobam os elementos essenciais necessarios para a criacdo de um
produto, que também sdo desejados pelos consumidores. Por outro lado, os
atributos néo relacionados com o produto dizem respeito aos fatores externos
associados a compra ou ao consumo do produto (Keller, 1993).

Os beneficios experienciais dizem respeito a experiéncia subjetiva de
envolvimento com a marca de moda. A imagem de marca pode ser descrita como
a percecao que os consumidores formam com base em todas as acoes relacionadas
com a marca realizadas pela empresa (Park et al., 1986).

As vantagens simbdlicas estdo ligadas a necessidade fundamental de validacéo
social. Do mesmo modo, Keller (1993) afirma que a imagem de marca cria
atitudes globais de marca, que sdo as avaliacBes globais que 0s consumidores

fazem sobre uma marca (Wilkie, 1986).

A imagem de marca pode criar valor, facilitando o processamento de informacgdo do

consumidor, distinguindo a marca, fornecendo incentivos a compra e evocando emocdes

(Aaker, 1991). A investigacdo, conduzida por Cuesta Valifio et al. (2022), fornece provas

de que a imagem de marca exerce um impacto favoravel na qualidade de vida dos

individuos, especificamente em termos da sua satisfacdo geral e niveis de envolvimento

e propaésito.

A estrutura conceitual que envolve imagem de marca, satisfacdo e lealdade & amplamente

reconhecida por investigadores, tais como Chiou (2004), Cuong e Khoi (2019), Neupane
(2015), Salami Sheeba e Malarvixhi (2019), Sondoh et al. (2007) e Upamannyu e Sankpal

(2014). No entanto, este estudo verificou com éxito o modelo, contribuindo para o avanco
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do estado da arte da literatura. Expandiu o nosso entendimento ao identificar fatores
adicionais que influenciam a lealdade, como o prazer do consumidor, que atua como
mediador da imagem da marca, além da satisfagdo do consumidor. Na indUstria da moda,
a imagem da marca cria valor ao proporcionar beneficios funcionais e um sentido de
proposito aos consumidores, enquanto promove uma forte ligacdo entre o consumidor e
a empresa. Estes resultados sdo consistentes com estudos anteriores que examinaram

diferentes sectores.

Um estudo realizado no Paquistdo concluiu que o etnocentrismo do consumidor afeta a
imagem da marca e a lealdade & marca através da avaliagdo do produto, mediado por
muitos fatores (Chaudhry et al., 2020). Estudos anteriores, como os de Chaudhry et al.
(2020), De Nisco et al. (2016) e Lo et al. (2017) examinaram o impacto do etnocentrismo
do consumidor na intencdo de compra por meio da imagem da marca. Esses estudos
demonstram consistentemente uma relagdo positiva entre o etnocentrismo do consumidor
e a percecdo de uma imagem de marca global. Por exemplo, quando os produtos sdo
fabricados num pais (pais A), mas montados noutro (pais B), 0s consumidores
etnocéntricos podem recusar-se a utilizar esses produtos e optar apenas por consumir
coisas que sdo feitas internamente. Este fendmeno foi observado em estudos realizados
por De Nisco et al. (2016) e Neese e Haynie (2015).

De acordo com um estudo, realizado em 2012, varios aspetos tém um impacto na intencao
de compra, incluindo a imagem da marca, a atitude em relacdo a marca, a ligacéo a marca
e as consequéncias ambientais (Shah et al., 2012). Um estudo, realizado por Bautista et
al. (2020), concluiu que a nagdo de origem tinha um impacto indireto na intengéo de
compra entre filipinos e japoneses. Essa influéncia é mediada por fatores, como o

sentimento de orgulho, a autoexpresséo, a autossatisfacédo e a qualidade do produto.

As associacdes de marca, conforme definidas por Aaker (1992), sdo ligacGes criadas entre
consumidores e marcas. Estas ligacbes podem ser estabelecidas através de varios fatores,
tais como cenarios de utilizacdo do produto, uma combinacdo de caracteristicas ou
atributos do produto, ou mesmo as emoc0es e sensacies que o produto ou a marca evocam
nos consumidores. Estas associacdes contribuem para a criagdo da imagem da marca e

para o estabelecimento de uma ligacdo entre a marca e o consumidor.
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Todas as empresas tém um determinado pais de origem. No entanto, para as empresas
globais, a decisdo de realcar ou ndo o seu pais de origem € sempre uma questdo de
estratégia de marketing. Por esse motivo, o conceito de pais de origem tem sido objeto de
uma analise aprofundada (Pharr, 2005). Os investigadores de marketing tentaram diversas
vezes compreender o impacto do pais de origem no valor percebido de um produto
(Cervino et al., 2005; Hui & Zhou, 2002). Também exploraram a relacdo entre a imagem
da marca, o valor da marca e o pais de origem (Lin & Kao, 2004; Pappu, et al., 2007).
Okechuku (1994) realizou um estudo utilizando a analise conjunta para examinar 0
impacto do pais de origem na selecdo de produtos entre consumidores residentes na
Holanda, Alemanha, Canada e Estados Unidos. Os resultados revelaram que o pais de
origem foi identificado como um dos dois principais fatores de influéncia na avaliagdo
das decisdes de compra. Okechuku (1994) verificou que os consumidores demonstravam
uma clara inclinagao para artigos nacionais em oposi¢do aos estrangeiros, particularmente
quando o pais de origem estava associado a economias em desenvolvimento ou
emergentes. A observacdo permanece constante ao longo de uma parte significativa da
literatura sobre o pais de origem, indicando uma inclinag&o notavel entre os consumidores
das nacOes industrializadas para escolher produtos locais em varias categorias de produtos
(Watson & Wright, 2000).

Os estudos feitos acerca dos consumidores chineses revelam uma tendéncia consistente:
existe uma inclinagéo preexistente e significativa para os produtos nacionais (Cui & Liu,
2001; Li & Gallup, 1995), enquanto os produtos estrangeiros, com excec¢do dos bens de
luxo, podem enfrentar desafios devido a "responsabilidade do estrangeiro™ (Peng, 2009;
Zaheer, 1995).

2.3. Pleasant life

De acordo com Diener (2000), os individuos tendem a apresentar niveis elevados de bem-
estar subjetivo quando acumulam varias emogdes positivas e minimizam a ocorréncia de
emoc0Oes negativas ou desconfortos. Isto é frequentemente observado quando estes se
envolvem em atividades estimulantes e mostram contentamento com as suas

circunstancias de vida em geral.
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De acordo com Seligman (2002), existem trés categorias fundamentais de prazer,
nomeadamente pleasant life (ou vida hedonica), engagement life e meaningful life. A
primeira categoria diz respeito a recompensa e ao prazer derivados de estimulos
sensoriais, que € um encontro transitorio. O conceito de pleasant life engloba as
experiéncias positivas cumulativas e os prazeres, quer sejam derivados do passado, do
presente ou do futuro antecipado (Filep & Deery, 2010). Além disso, Fredrickson (2001)
caracteriza a pleasant life como um conjunto de sentimentos, incluindo amor, prazer,
interesse e satisfacdo, que sdo experienciados por um individuo. Assim, os individuos
obtém satisfacdo da vida quando podem cultivar as suas capacidades inerentes e
qualidades morais através do envolvimento em atividades que evocam a sua paixao. De
acordo com Ryan e Deci (2001), a satisfacdo do consumidor pode ser vista como o

conjunto de experiéncias agradaveis.

No campo da psicologia heddnica, o termo "prazer" ndo se limita a sua interpretacao
convencional de prazer fisico (Brllde, 2014). O espetro de manifestaces do hedonismo
exibe uma gama de diversidade, abrangendo tanto um foco relativamente limitado na
recompensa fisica como um foco mais expansivo nos desejos e motivacGes egocéntricas
(Ryan & Deci, 2001). Os prazeres acima mencionados abrangem uma vasta gama de
encontros agradaveis, incluindo sensacdes, emocoes e estados de espirito (Briilde, 2014).
Um exemplo de uma experiéncia sensorial agradavel pode ser observado na forma da
sensacdo reconfortante proporcionada pelo calor de um casaco em condi¢des climatéricas
adversas. De acordo com Brilde (2014), as experiéncias afetivas positivas podem ser
categorizadas em dois dominios distintos: emogdes e estados de espirito. Emog¢des como
a paixdo, o orgulho, a esperanca e 0 prazer enquadram-se na categoria das emocdes
agradaveis. Por outro lado, os estados de espirito agradaveis abrangem a alegria, a

harmonia e a euforia.

Além disso, o leque de potenciais manifestagdes de prazer foi alargado para incluir
indicacdes de preferéncias pessoais e gratificacdo intelectual. De acordo com Cuesta-
Valifio et al. (2023), o conceito de prazeres mentais pode ser visto como um conjunto de
experiéncias emocionais que surgem quando ha um desvio dos resultados antecipados

durante um certo periodo.
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O conceito de pleasant life engloba a avaliacdo de prazeres passados, presentes e futuros,
bem como o exame de eventos positivos (Filep & Deery, 2010). De acordo com
Fredrickson (2001), uma serie de emogdes, incluindo amor, prazer, interesse e
contentamento, contribuem para a pleasant life. Fredrickson (2001) argumenta que 0s
individuos podem alcangar esta pleasant life cultivando as suas virtudes e capacidades
em atividades que os entusiasmem. Além disso, os psicologos definem pleasant life como
uma condicdo imbuida de experiéncias hedonicas (Brickman & Campbell, 1971;
Kahneman, 1999). Alem disso, Ryan e Deci (2001) explicam que a felicidade do

consumidor pode ser vista como o resultado cumulativo de varias experiéncias heddnicas.

Além disso, observou-se que os individuos tém tendéncia para se envolverem na repeticdo
de eventos agradaveis que provocam sentimentos de felicidade, enquanto evitam
ativamente os desagradaveis (Higgins, 1997). De acordo com Fredrickson (2006), as
emoc0Oes positivas tém o potencial de alargar os processos cognitivos do consumidor e
ajudar no desenvolvimento de padrfes fisicos, intelectuais, sociais e psicoldgicos

duradouros de comportamento do consumidor.

De acordo com Al-Mandil (2016), o sentimento de prazer é impactado por varios
elementos da experiéncia de marca, incluindo dimensbes sensoriais, emocionais,
relacionais e cognitivas. Os resultados do estudo indicaram que o impacto da experiéncia
de marca relacional foi o Unico responsavel por influenciar o prazer através do
significado. Além disso, foi demonstrado que o envolvimento tinha uma associagdo
significativa com todas as dimensdes da experiéncia de marca, com excecdo da
experiéncia de marca sensorial. O estudo confirmou a existéncia de uma relagéo
consideravel entre o prazer (pleasure), o significado (meaning) e o envolvimento

(engagement) com a felicidade.

O estudo empirico, realizado por Peterson et al. (2005), estabeleceu que os individuos
tém a capacidade de adotar as trés orientacdes em simultaneo e que cada uma destas
orientacdes contribui significativamente para a felicidade geral na vida. Além disso, a
validade do modelo é apoiada por outros investigadores (Chan, 2009; Park et al., 2009;
Peterson et al., 2007; Schueller & Seligman, 2010; Vella-Brodrick et al., 2009).

Além do mais, a investigacdo, conduzida por Al-Mandil (2016) revelou o significado

comparativo de varias orientacGes. Revelou, por exemplo, que o prazer surge como 0
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indicador mais significativo da felicidade, seguido de perto pelo envolvimento. Esta
conclusdo apresenta uma contradicdo parcial com as conclusfes de estudos empiricos
anteriores realizados sobre a satisfacdo global com a vida. Esses estudos indicaram que a
procura de empenho e de significado estava mais fortemente associada a felicidade do
que a procura de prazer (Schueller & Seligman, 2010). Isto sublinha a predominéncia do
prazer entre as varias orientacdes nas situacdes de consumo. Uma interpretacdo plausivel
pode ser atribuida & no¢do predominante de consumismo como fonte de recompensa no
meio social pés-moderno contemporaneo (McGregor, 2003). Neste contexto cultural
especifico, a percecdo do prazer ndo se alinha com a nogdo de ser um vicio que prejudica
0 prazer genuino. Em vez disso, é considerada como uma conduta desejavel (McGregor,
2003). Por conseguinte, as mudancas na importancia relativa das trés orientacdes
sublinham a influéncia critica do contexto nas orientacdes dos individuos em varias

situacoes.

O estudo conduzido por Al-Mandil (2016) expande ainda a percecdo tradicional da
felicidade do consumidor apenas como prazer, fornecendo aos gestores de marcas na
indUstria da restauragdo uma nova perspetiva que tem em conta os aspetos multifacetados
da experiéncia da marca e as interagdes associadas com o consumidor. Esta abordagem
sublinha a nogdo de que a satisfacdo do consumidor pode ser alcangada através do cultivo
do significado e do envolvimento. O conceito de significado como precursor da felicidade
serve como um meio de transmitir os significados pertinentes avangados pela narrativa
de uma marca, bem como os valores da marca que sdo reforcados pela sua imagem e
identidade, com o objetivo final de alcancar a satisfacdo do consumidor. Por outro lado,
0 aumento do envolvimento pode ser conseguido através da criacdo de ambientes
imersivos e absorventes centrados em torno dos itens priméarios, promovendo assim

potencialmente a satisfacdo do consumidor.

De acordo com os resultados de Cuesta-Valifio et al. (2022), pode concluir-se que a
imagem de marca exerce um impacto positivo significativo na dimensédo pleasant life,
indicando assim a sua maior importancia a este respeito. De todas as dimensdes que
englobam a felicidade do consumidor, é evidente que a dimenséo pleasant life apresenta
um impacto robusto e afirmativo na felicidade do consumidor. N&o existe um impacto
substancial de uma vida com significado ou de uma vida ativa no prazer do consumidor.

A investigacdo conduzida por Cuesta-Valifio et al. (2022) fornece provas em apoio da
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nogao de que a imagem de marca exerce um impacto positivo no bem-estar subjetivo dos
individuos, nomeadamente na sua pleasant life. Para além disso, o estudo revela também

uma associagdo positiva entre a pleasant life e a felicidade do consumidor.

2.4. Engagement life

A investigacdo sobre os fatores que conduzem ao estado ideal de felicidade e de bem-
estar geral tem sido objeto de reflexdo desde hd muito tempo (Russell, 1930). Foram
descobertas duas perspetivas distintas na literatura, nomeadamente a perspetiva hedonica,
que se centra no prazer, e a perspetiva eudaimonica, que enfatiza o significado (Ryan &
Deci, 2001).

A literatura existente carece de dados substanciais sobre a ligacdo entre as trés orientacdes
para a felicidade (pleasant life, engagement life, e meaningful life) e a avaliagéo subjetiva
da felicidade episddica resultante da experiéncia de marca em contextos de consumo. Este
facto é digno de nota, tendo em conta a importancia destas orientagdes na compreensdo
da obtencdo da felicidade. Além disso, Vella-Brodrick (2014) argumenta que ha
necessidade de investigacdo adicional sobre os diversos impactos das trés orientagoes
para a felicidade e a sua influéncia no bem-estar geral. Em contraste com o namero
limitado de estudos empiricos que examinam as trés orientacdes para o0 prazer em
contextos de consumo, foi realizado um conjunto substancial de pesquisas que investigam
a relacdo entre estas trés orientacdes e a satisfacdo global com a vida em contextos de

nao-consumo.

De acordo com Vella-Brodrick (2014), uma pleasant life pode ser alcangada através da
integracdo da hedonia, da eudaimonia e flow. Isto implica levar uma vida que se
caracteriza por uma combinacdo de experiéncias agradaveis, envolvimento significativo
e atividades imersivas. Implica a procura ativa de uma multiplicidade de experiéncias
agradaveis, a participacdo em atividades que captem totalmente a atencdo da pessoa e a

procura continua de valores pessoais e sociais, enquanto serve um objetivo maior.

Vérios estudos independentes examinaram a correlacdo entre prazer, significado ou
envolvimento e felicidade ou bem-estar subjetivo. Em relacdo ao conceito de prazer,

Kahneman e Krueger (2006) sugerem que a felicidade pode ser entendida como a
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experiéncia cumulativa de prazeres transitérios num quadro temporal especifico. Além
disso, Diener (2000) estabelece uma ligacdo entre o prazer e a satisfacdo global com a
vida. A relagdo entre experimentar bem-estar e ter um sentido na vida tem sido
amplamente apoiada no &mbito da perspetiva eudaimonica, tal como defendida por Frankl
(1984).

Como ja foi referido, Seligman (2002) identifica trés formas primarias de prazer: pleasant
life (ou heddnica), engagement life e meaningful life. A engagement life pode ser definida
como um estado de maior seguranca e empenho numa atividade, centrada na experiéncia
pessoal e ndo em recompensas externas (Massimini & DelleFave, 2000). Do mesmo
modo, o conceito de engagement life deriva da utilizacdo completa das competéncias
individuais para ultrapassar problemas e esta intimamente ligado as experiéncias préprias
e imediatas (Duckworth et al., 2005; Hom Cary, 2004). De acordo com Schmitt (2012),
0s consumidores podem ter um sentimento de envolvimento durante as suas atividades
de compra e consumo, que pode ser atribuido tanto a situacdes ativas como passivas. E
possivel englobar varios pontos de contacto com o consumidor, incluindo eventos ao vivo
e interacOes diretas, proporcionando assim experiéncias envolventes e interativas. Por
outro lado, o contacto pode assumir uma natureza passiva, em que 0S meios de
comunicacdo de massas convencionais séo utilizados juntamente com plataformas de
comunicacdo na Internet para cultivar uma sensacéo de imersao na marca (Castillo-Abdul
etal., 2020; Schmitt, 2012). Explorando ainda mais essa perspetiva, alguns investigadores
elucidam o fendmeno da felicidade derivada de um encontro prazeroso, virtuoso e
gratificante como uma condicao psicoldgica construtiva (Jang et al., 2017; Loranca Valle
etal., 2019).

De acordo com Fu e Wang (2020), o conceito de uma engagement life implica que os
individuos tém a capacidade de procurar ativamente e dar prioridade as experiéncias de
vida da sua propria escolha. A natureza persistente deste sentimento pode ser atribuida a
maior capacidade das pessoas que levam uma vida mais favoravel para se concentrarem,

se envolverem e experimentarem o fluxo da sua existéncia.

Os resultados do estudo realizado por Cuesta-Valifio et al. (2022) demonstram a
associagao entre a imagem da marca e as muitas facetas da satisfagdo do consumidor. Os

resultados indicam que a imagem de marca exerce um impacto positivo significativo na

20



O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:
0 caso da Super Bock

dimensdo da pleasant life, que é considerada o fator mais influente. Isto é igualmente
aplicavel aos aspetos de uma engagement life e meaningful life, uma vez que séo
significativa e positivamente influenciados pela imagem da marca. No entanto, de todos
0s varios aspetos que contribuem para a felicidade do consumidor, é provado que apenas
a dimensdo da pleasant life apresenta um impacto significativo e benéfico na felicidade
do consumidor. Tanto uma meaningful life como uma engagement life ndo exercem um

impacto substancial no prazer do consumidor.

De acordo com Cuesta-Valifio et al. (2023), o campo do Marketing reconhece a
importancia da felicidade como uma forca motriz que influencia as preferéncias dos
consumidores. Como resultado, muitas empresas incluem este conceito nos seus planos e
campanhas, empregando-o de varias formas. A maioria das estratégias de marketing
enfatiza principalmente o aspeto hedénico, que pode ser interpretado, dependendo do
produto especifico que esta a ser promovido, como a procura do prazer e o evitamento do
desconforto. A abordagem supramencionada tem merecido tradicionalmente uma atencao
significativa nas investigacbes académicas sobre a correlacdo entre a felicidade e o
comportamento do consumidor. No entanto, a exploracao de outras facetas da felicidade,
como a meaningful life ou engagement life, ndo tem recebido niveis equivalentes de
escrutinio. O estudo de Cuesta-Valifio et al. (2023) enfatiza principalmente a inclinagdo
para aumentar a compreensdo sobre as caracteristicas da felicidade do consumidor,
empregando o modelo das trés orientagcdes. Dentro deste quadro tedrico, vale a pena
enfatizar o potencial de avancos na investigacdo do comportamento do consumidor
relativamente aos sistemas de indicadores e a sua relagcdo com as caracteristicas cognitivas
e afetivas. Outras caracteristicas ou variaveis que poderiam ser consideradas em futuras
investigacOes incluem as tipologias de marcas, consumidores, situagdes ou contextos de
negocio. No entanto, a crescente importancia atribuida a componente social das marcas
ou a sustentabilidade nas estratégias de marketing pode justificar uma investigacdo mais
aprofundada sobre as potenciais ligacoes entre estes fatores e as dimensdes delineadas no

modelo proposto.

A psicologia positiva engloba um conjunto de areas de investigacdo que exploram varios
elementos da existéncia humana que sdo considerados desejaveis, tais como emocdes
positivas, felicidade, bem-estar, compaixao, apreciacdo e outras expressoes relacionadas

(Compton & Hoffman, 2019; Lopez et al., 2018). A evolugdo continua dessa nogao, em
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conjunto com a progressdo do conhecimento, também mostrou areas de deficiéncia e
oportunidades para novas investigactes (Filep, 2016). Observou-se que a disciplina da
psicologia positiva estd a passar por uma transicdo para o conceito de bem-estar,
conforme destacado numa publicacdo do American Psychologist (Garces et al., 2018).
Nos ultimos tempos, o campo da psicologia positiva tem experimentado o impacto de
dois movimentos significativos, primeiro o movimento da felicidade auténtica,
inicialmente reconhecido em 2002, e posteriormente seguido pelo movimento do bem-
estar em 2011. Ambos 0s movimentos tiveram origem no estudo de Seligman (2002), que
envolveu a realizagdo de investigacfes empiricas em colaboracdo com académicos de
muitos paises (Scorsolini-Comin et al., 2013). Os autores propuseram que 0 exame da
verdadeira felicidade pode ser delineado em trés componentes distintas: emoc¢&o positiva,
envolvimento e significado. A investigacdo conduzida por Fu e Wang (2020) centra-se
no conceito de felicidade auténtica, tal como definido por Seligman (2002), que defendeu
que a felicidade auténtica engloba trés elementos-chave: uma pleasant life, uma
engagement life e uma meaningful life. Estes componentes contribuem coletivamente
para uma existéncia abrangente e gratificante, tornando-os aspetos integrantes da

felicidade auténtica.

2.5. Meaningful life

A aplicacdo crescente do marketing experiencial é impulsionada pelo desejo dos
consumidores terem experiéncias com significado e pela necessidade das empresas de
adotarem estratégias de posicionamento distintas em mercados competitivos (Goode et
al., 2010). A avaliagéo do valor de uma marca vai além das suas implicagdes economicas
e inclui o conceito de valor para o consumidor. Este implica a criacdo de produtos ou

servigos que tenham significado e relevancia para os consumidores (Al-Mandil, 2016).

De acordo com Smith e Yang (2004), uma experiéncia cognitiva distingue-se pela sua
relevancia, caracter sistematico, significado, adequacéo e eficacia. Schmitt (1999) sugere
que as experiéncias adquirem um sentido de direccionalidade, em que existe um prop6sito
distinto em termos de como se espera que 0S consumidores percebam as muitas

possibilidades que lhes séo apresentadas.
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A utilizacdo de estratégias e apoio as marcas tem sido uma abordagem habitual, utilizada
pelos profissionais de marketing, para cultivar ligacdes com significado que associem
uma marca a um determinado grupo de referéncia ou a uma celebridade (Dean, 1999;
Hung, 2014; Schmitt, 1999). Para aumentar o nivel de prazer, sugere-se que 0S
consumidores se envolvam no consumo de itens e servigos com significado (Al-Mandil,
2016).

De acordo com um estudo, realizado por Schmitt et al. (2015), é recomendavel afastar-se
da nocéo singular de felicidade. Em vez disso, os autores defendem que a felicidade deve
ser entendida como resultado de dois caminhos distintos: a felicidade heddnica, que esta
associada ao prazer, e a felicidade eudaimonica, que esta ligada a procura de objetivos

significativos e a realizacéo.

Muitos filésofos abstiveram-se de adotar a perspetiva hedonista da felicidade devido a
sua natureza transitoria, vulgar, superficial e iluséria (Schmitt, 2012). Além disso, 0s
profissionais de marketing comparam frequentemente o contentamento induzido pelo
prazer com um conceito conhecido como "passadeira hedénica", tal como discutido por
Schmitt (2012). A hipdtese da passadeira hedonica postula que o impacto de eventos
positivos e negativos na felicidade é transitério, com os individuos a exibirem uma
propensao para reverter para um nivel predeterminado de felicidade (Diener et al., 2006).
Como resultado, aqueles que procuram a felicidade derivada do prazer parecem estar a
exercer um esforco acrescido sem fazer progressos significativos, semelhante a correr
numa passadeira e estar parado (Schmitt, 2012). No entanto, é importante notar que o
fendmeno do comportamento do consumidor ndo deve ser necessariamente visto como
um vicio de compra impulsivo. Em vez disso, pode ser entendido como um processo
psicologicamente gratificante e significativo que visa distinguir os consumidores
perceptualmente e inclui-los na aprendizagem cognitiva (Schmitt, 2012). Esta perspetiva
é comunicada pela investigacdo neurocientifica, conduzida por Kringelbach e Berridge
(2010), sobre prazer e felicidade. A sua investigacdo demonstra que niveis elevados de
prazer estdo associados as ligacdes predefinidas do cérebro, especificamente em termos
de orquestracao de aspetos cognitivos relacionados com o significado necessario para a
experiéncia de felicidade. Segundo Schmitt (2012), a abordagem da felicidade mais
orientada para o prazer engloba experiéncias que sdo simultaneamente sensoriais,

criativas e repletas de descobertas.
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Schmitt (2012) propds uma metodologia em trés etapas, que estabelece uma ligacao entre
as marcas de uma empresa e o leque mais alargado de valores dos seus consumidores-
alvo. O objetivo desta abordagem é gerar experiéncias com significado e satisfatorias,
promovendo uma relag@o profunda e duradoura com os consumidores. Os trés processos
envolvidos neste processo sdo os seguintes: (1) identificacdo de valores; (2) énfase nos
valores; e (3) contextualizacdo. O processo de identificacdo de valores pode ser realizado
através de uma técnica conhecida como laddering. Esta técnica consiste em estabelecer
ligacOes entre os resultados da tomada de decisdes do consumidor e os valores pessoais
que podem estar associados a essas decisdes (Gutman, 1991). O foco no valor é uma
abordagem estratégica que visa direcionar a atencdo dos consumidores para os valores
especificos do que gostam pessoalmente. Isto é feito com o objetivo de promover
emoc0es felizes e evitar a ocorréncia de emocdes negativas (Schmitt, 2012). Por fim, o
ato de contextualizacdo aumenta a credibilidade das empresas e das suas marcas,
colocando-as num quadro mais amplo e demonstrando a atencdo da empresa aos valores
apreciados pelos consumidores (Schmitt, 2012). No entanto, é necessaria investigacdo e
validacéo adicionais para determinar a eficicia destas medidas e as reagdes dos individuos

ao alinhamento com as suas crencas.

A disting&o entre experiéncia de fluxo e eudaimonia reside no facto de que, embora a
procura de felicidade com significado possa resultar em individuos que experimentam
fluxo durante atividades especificas, ndo é um pré-requisito que todas as atividades
indutoras de fluxo possuam significado inerente ou estejam alinhadas com valores e
virtudes superiores (Peterson et al., 2005). No entanto, € importante notar que nem todas
as atividades que tém significado s@o consideradas experiéncias de fluxo (Peterson et al.,
2005). Para além disso, existe a ideia de que a experiéncia sensorial da marca ndo sé
exerce uma influéncia na sensacao de prazer, como também tem um efeito favoravel na
percecdo do significado, servindo como precursor da sensacdo de felicidade. A
importancia dos valores simbélicos da marca esta a aumentar, uma vez que servem como
fatores de distincdo adicionais (Hultén et al., 2009). Esta experiéncia transmite
efetivamente o significado cultural que os consumidores atribuem a determinados

produtos ou servigos, reforgando assim a identidade da marca (McCracken, 1986).

De acordo com Gobe (2002) e Thompson et al. (2006), os consumidores tém a expectativa

de que as marcas assumam um papel significativo, favoravel e proactivo nas suas préprias
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narrativas e recordacdes. Consistente com o objetivo fundamental do branding
emocional, que postula que, ao imbuir significado nas ligacdes estabelecidas, robustas e
emocionais com os individuos, as marcas tornam-se integradas nas suas memarias,

narrativas de vida e circulos sociais (Gobé, 2002; Thompson et al., 2006).

De acordo com Vella-Brodrick (2014), uma vida feliz pode ser alcancada através da
integracdo da hedonia, da eudaimonia e do fluxo. Isto implica levar uma vida que se
caracteriza por uma combinacéo de experiéncias agradaveis, envolvimento significativo
e atividades imersivas. Para alcancar a felicidade, os individuos devem esforcar-se por ter
uma multiplicidade de experiéncias agradaveis e prazerosas, envolver-se em atividades
que captem totalmente a sua atencdo e envolvimento e procurar ativamente um sentido

de propdsito, servindo um bem maior e defendendo valores pessoais e sociais.

Al-Mandil (2016) propds que a experiéncia emocional da marca tem um impacto
favoravel na percecdo de significado, servindo como um precursor da sensacdo de
felicidade. A investigacao e a literatura existentes enfatizam o papel essencial do aspeto
emocional na transmissdo de significado (Batey, 2008). Gobé (2007) apresentou um
quadro tebrico que sugere que as marcas transmitem mensagens e significados
emocionais e 0s consumidores antecipam que as marcas assumam um papel significativo,
positivo e proactivo nas suas narrativas e recordacoes de vida (Gobé, 2002; Thompson et
al., 2006). Além disso, os investigadores existentes sugerem que as memaorias emocionais
sdo frequentemente retidas na mente inconsciente e sdo subsequentemente recuperadas,
juntamente com 0s sentimentos que as acompanham e os significados associados, apds a
sua ativacao (Batey, 2008). Embora a relacdo tedrica seja defendida, os resultados da
investigacdo de Al-Mandil (2016) ndo apoiaram este conceito. O fendmeno acima
mencionado pode ser atribuido ao caracter emocional intrincado dos consumidores, bem
como a incapacidade das marcas de restaurantes para estabelecer uma ligacdo
significativa entre as mensagens emocionais e os valores e significados culturais que os

consumidores defendem (Gobg, 2007).

De acordo com McMahon (2008), a busca direta da felicidade ndo é um meio eficaz de a
alcancar. Em vez disso, redirecionar a nossa atencédo para objetivos que vao para além da

nossa propria satisfacdo, como a felicidade dos outros, pode levar a descoberta da
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felicidade. De acordo com Martin (2008), esta pode ser entendida como um resultado

acidental que surge da procura de atividades e relacbes com significado.

Como referido anteriormente, as concegdes de uma pleasant life, de uma engagement life
e de uma meaningful life tém sido discutidas por varios autores, nomeadamente Filep e
Deery (2010), Peterson et al. (2005) e Seligman (2002), como fatores que contribuem
para a satisfacdo do consumidor. De acordo com Duckworth et al. (2005), os individuos
podem ter uma meaningful life se participarem ativamente em atividades que contribuam
paraa melhoria da sociedade ou se passarem por eventos significativos e transformadores.
De acordo com Nufez-Barriopedro et al. (2020), a psicologia positiva postula que os
individuos que perseguem e atingem objetivos pessoais e sociais tém maior probabilidade

de experimentar a felicidade do consumidor.

O cultivo de uma existéncia com objetivos surge quando os individuos se envolvem em
atividades que promovem a melhoria da sociedade ou facilitam a formacao de encontros
profundos e duradouros. Verificou-se que a experiéncia de uma maior ligacdo
interpessoal tem um impacto positivo tanto no bem-estar subjetivo como no sentido de
objetivo e significado na vida de uma pessoa. De acordo com o estudo realizado por
Duckworth et al. (2005), segundo os principios da psicologia positiva, a realizacdo de
objetivos pessoais e sociais estd associada ao cultivo de uma existéncia com proposito e
significado. Assim, este fator contribui para a capacidade de os individuos alcancarem a
felicidade (Cuesta-Valifio et al., 2022). Este fendmeno diz respeito a inclinacdo dos
individuos para afetar recursos a acontecimentos de vida especificos da sua escolha,

dirigindo subsequentemente a sua atenc¢ao para essas experiéncias.

Os seres humanos baseiam-se predominantemente num quadro de significados para
orientar as suas atividades e intera¢des (Baumeister, 2005). A perspetiva eudaimonica da
felicidade baseia-se no principio de que os seus elementos fundamentais giram em torno
do desenvolvimento do eu a nivel individual, da realizacdo do seu pleno potencial e da
dedicacgdo a objetivos e valores que sdo coletivamente abracados pela sociedade (Delle
Fave et al., 2011). A busca da autoidentificacdo e o subsequente alinhamento com o eu
real sdo componentes integrantes da nocdo de prazer, uma vez que permitem aos
individuos alcancar a expressividade pessoal. Esta sensa¢do surge quando os individuos

percebem que estdo a exercer o maximo esfor¢co para atingir os seus objetivos em
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alinhamento com o seu proposito de vida (Delle Fave et al., 2011; Linley et al., 2009;
Steger et al., 2011; Waterman, 1993). Além disso, Peterson e Seligman (2004) enfatizam
a importancia dos valores e virtudes pessoais na promoc¢éo do prazer e da autoidentidade,
contribuindo assim para uma existéncia gratificante. Na sua esséncia, a importancia do
significado da felicidade reside no reconhecimento dos valores do consumidor e na
capacidade das empresas para estabelecerem uma ligagdo com os consumidores atraveés

do alinhamento com esses principios e valores.

O fenomeno do flow e o conceito de eudaimonia séo distintos um do outro. A razéo
principal reside no facto de que, embora o envolvimento em atividades que promovem o
fluxo possa, de facto, resultar na procura de uma felicidade significativa, € importante
notar que nem todas as atividades que provocam flow séo inerentemente significativas ou
promovem uma ligacdo a valores e virtudes mais elevados. Além disso, é de notar que
nem todas as atividades que tém significado sdo necessariamente classificadas como

experiéncias de fluxo, tal como referido por Peterson et al. (2005).

Os resultados do estudo realizado por Cuesta-Valifio et al. (2022) demonstram a
correlacdo entre a imagem da marca e as vérias dimensdes da felicidade do consumidor.
Os resultados indicam que a imagem de marca exerce um impacto positivo significativo
na dimensdo associada a pleasant life, demonstrando a sua importancia primordial neste
dominio. Este cenario € igualmente aplicavel as caracteristicas de uma meaningful life e
engagement life. De todos os fatores que englobam a felicidade do consumidor, nem a
meaningful life nem a engagement life apresentam um impacto estatisticamente

significativo na satisfagdo do consumidor.

As conclusdes de Hsee et al. (2009) indicam que a felicidade é absoluta quando se trata
de despesas inerentemente avaliaveis, ao passo que é relativa no caso do consumo
fundamentalmente ndo avalidavel. As conclusdes acima referidas tém um significado
importante no dominio do marketing no que respeita aos aspetos do significado e da
distincdo. Ao avaliar caracteristicas, como a reputacao ou a marca, que sao inerentemente
ndo avaliativas, € importante notar que 0 mero consumo ndo conduz inevitavelmente a
uma maior satisfacdo do consumidor. Assim, os individuos que se dedicam ao consumo

de artigos e servigos que tém significado pessoal e os distinguem dos seus pares tém o
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potencial de melhorar o seu bem-estar geral. Por conseguinte, é imperativo que

promovam um contraste positivo com o respetivo ambiente de referéncia.

A maioria das estratégias de marketing enfatiza principalmente o aspeto hedonico, que
pode ser visto, dependendo da natureza do produto que esta a ser promovido, como a
busca do prazer e a prevencdo do desconforto. O ponto de vista acima mencionado é
normalmente o ponto focal das investigacdes académicas relativas a correlacdo entre
felicidade e comportamento do consumidor. No entanto, a exploragdo de outras facetas
da felicidade, como a existéncia com significado ou empenhada, ndo tem merecido o
mesmo destaque. No entanto, os resultados da investigacdo empirica atual indicam que o
significado e o envolvimento sdo marcadores mais fiaveis da satisfacdo com a vida do
que o prazer (Fu & Wang, 2020).

E vital para as organizaces que compreendam o impacto de outras facetas pertinentes da
felicidade, tais como a presenca de uma existéncia com objetivos. No entanto, a escassez
de investigacBes empiricas adicionais relativas a estas dimensdes pode explicar a sua
utilizacdo limitada no dominio da gestdo empresarial. Vale a pena mencionar que fatores
como a responsabilidade social e a orientagdo para a sustentabilidade podem ter um papel
mais proeminente nas estratégias implementadas pelas empresas. O estabelecimento de

ligacbes com uma meaningful life é considerado vital (Cuesta-Valifio et al., 2023).

2.6. Felicidade do consumidor

A felicidade € uma preocupacao fundamental para todos os seres humanos. Os individuos
tém sempre um fascinio por alcancar esta condi¢do e os investigadores tém alargado
naturalmente este interesse (Cuesta-Valifio, 2023). O conceito de felicidade, a sua
importancia e as suas medidas, bem como as formas de a maximizar, tém merecido grande
atencdo por parte dos psicologos (Carter & Gilovich, 2012; Csikszentmihalyi, 1990;
Diener et al., 2010; Gilbert, 2006; Ryan & Deci, 2001; Van Boven & Gilovich, 2003),
economistas (Frank, 1985; Frey & Stutzer, 2002), tedricos das politicas publicas
(Easterlin, 1995), socidlogos (Lindenberg, 1986; Veenhoven, 1999, 2000; Veenhoven et
al. 1993), e cientistas politicos (Inglehart, 1990; Lane, 2000).
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Mais recentemente, os profissionais de marketing tém demonstrado interesse na
felicidade, e tem havido um aumento nos estudos que exploram a felicidade na pesquisa
do consumidor (Bettingen & Luedicke, 2009; Bhattacharjee & Mogilner, 2014; Schmitt,
2012; Schmitt et al., 2015). Vérias questdes foram examinadas, incluindo a felicidade
decorrente de experiéncias ordinérias e extraordinarias (Bhattacharjee & Mogilner,
2014), e a felicidade resultante de compras experienciais versus materiais (Gilovich et al.,
2015; Schmitt et al., 2015). Além disso, numa sociedade em que as questdes sociais
ganham maior destaque, discute-se o papel das empresas na promocdo do prazer do
consumidor através de experiéncias significativas, que devem estar alinhadas com o
movimento da psicologia positiva (Schmitt et al., 2014). Os marketeers, em resposta a
multiplicidade de mensagens de marketing recebidas pelos consumidores diariamente,
comegaram a envolver-se com os consumidores oferecendo a perspetiva de felicidade nas

suas comunicacdes (Mogilner et al., 2012).

De acordo com a definicdo de Veenhoven (2014), a felicidade é "o grau em que uma
pessoa avalia positivamente a qualidade global da sua prépria vida como um todo. Por
outras palavras, o quanto se gosta da vida que se vive". Outra definicdo é proposta por
Kahneman e Krueger (2006) que define a felicidade de um individuo, durante um periodo
de tempo, “como a soma das utilidades momentaneas durante esse periodo de tempo; ou
seja, a integral temporal da utilidade momentanea". Estas definicbes baseiam-se nos
pontos de vista a partir dos quais estes académicos entendem a felicidade. A titulo de
ilustracéo, a definicdo final realca o valor fugaz e pratico da felicidade, alinhando com a

perspetiva heddnica da felicidade.

A discussdo inicial sobre a procura da felicidade gira em torno da questdo de saber se esta
deve ser fundamentada em termos absolutos ou relativos. Os primeiros fatores utilizados
para quantificar o prazer englobavam a riqueza, o rendimento ou o nivel de consumo,
tendo sido propostas duas perspetivas (Hsee et al., 2009). A primeira afirma que estas
variaveis em termos absolutos séo os principais determinantes da felicidade (Veenhoven,
1991). A segunda defende que o que realmente importa sdo os niveis relativos em
comparagdo com outros (Blanchflower & Oswald, 2004; Easterlin, 1974). O significado
desta técnica reside nas consequéncias de determinar se niveis mais elevados de riqueza
e consumo resultam em niveis mais elevados de felicidade num sentido absoluto ou

simplesmente quando comparados com outros. Para responder a esta questdo, foram
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identificadas duas categorias distintas de variaveis de consumo: as que podem ser
avaliadas de forma inerente e as que ndo podem ser avaliadas de forma inerente. A
primeira diz respeito a elementos que possuem um nivel de desejabilidade inerente e
geralmente partilhado pelos seres humanos. Exemplos de tais elementos sdo a
temperatura ambiente, a quantidade de sono e o nivel de cansaco. As variaveis
inerentemente ndo avaliaveis sdo variaveis que ndo podem ser avaliadas apenas com base
nas suas proprias caracteristicas, mas que requerem referéncias externas, como a
reputacao de um estabelecimento ou as caracteristicas de um produto, para determinar o
seu nivel de desejabilidade. Os resultados mostram que a felicidade é absoluta para o
consumo inerentemente avaliavel e relativa para o consumo inerentemente ndo avaliavel
(Hsee et al., 2009). Estas conclusGes tém implicacGes significativas para as estratégias de
marketing no que respeita aos aspetos de significancia e distin¢cdo. Se considerarmos a
reputacao ou a marca como fatores intrinsecamente nao avaliaveis, o simples facto de se
envolver no consumo ndo garante automaticamente uma maior satisfagdo do consumidor.
Desta forma, os individuos que consomem coisas e servicos que tém significado pessoal
e os distinguem dos outros tém o potencial de aumentar o seu prazer. Assim, devem
promover uma comparacao favoravel com o seu ambiente de referéncia (Cuesta-Valifio,
2023). Para muitos individuos, o contentamento consiste em executar as rotinas diarias
de uma forma que permita que as emocdes positivas superem as negativas que surgem

naturalmente da monotonia e dos desafios quotidianos (Olsson et al., 2013).

Na sua Teoria da Felicidade Auténtica em psicologia, Seligman (2002) sugere trés
dimensdes para a felicidade: prazer (pleasure), significado (meaning) e envolvimento
(engagement). Uma investigacdo empirica subsequente que segue esta conceptualizacdo
revela que as trés orientacbes ndo sdo incompativeis e podem ser perseguidas em
simultaneo (Peterson et al., 2005). Além disso, os seus resultados indicam que o
significado e o envolvimento sdo medidas superiores de satisfagdo com a vida em
comparagdo com o prazer. Outros autores, como Filep e Deery (2010), tambeém explicam
uma vida agradavel (pleasant life), uma vida empenhada (engaged life) e uma vida com
significado (meaningful life) como antecedentes da felicidade do consumidor. Alguns
autores explicam a felicidade do consumidor como o estado psicoldgico positivo derivado
de uma experiéncia boa, agradavel e satisfatoria (Jang et al., 2017; Loranca Valle et al.,
2019).
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Pesquisas anteriores sobre a felicidade do consumidor postularam que as empresas devem
aumentar a felicidade dos consumidores, proporcionando experiéncias significativas. No
entanto, esses estudos ndo examinaram como as caracteristicas especificas da experiéncia
de marca podem contribuir para a felicidade do consumidor, o que, por sua vez, leva a

uma maior lealdade a marca e a disposicao de pagar precos mais altos (Al-Mandil, 2016).

Ainda de acordo com Al-Mandil (2016), cada dimens&o da experiéncia de marca tem um
impacto distinto nos resultados do comportamento do consumidor. Os resultados
confirmam que a felicidade e as suas orientacGes desempenham uma funcdo mediadora
entre as caracteristicas da experiéncia de marca e 0s resultados do comportamento do
consumidor. Além disso, os resultados confirmam as trés abordagens distintas da
felicidade num ambiente de consumo e estabelecem que o prazer é o caminho
predominante para a felicidade, ultrapassando o significado e o envolvimento. Os
profissionais de marketing sdo aconselhados a concentrar os seus esfor¢os na melhoria

das caracteristicas especificas da experiéncia da marca.

Uma analise da investigacdo, realizada por Al-Mandil (2016), sobre a felicidade nos
estudos de consumo indica que a compreensdo dos fatores que contribuem para a
felicidade das pessoas é insuficiente em termos de estabelecimento de uma definicéo clara
e amplamente aceite de felicidade. Além disso, ignora as varias vias que conduzem a
felicidade (por exemplo Bhattacharjee & Mogilner, 2014; Gilovich et al. 2015; Mogilner
etal., 2012). Contrariamente a isto, a nogéo de orientagdes para a felicidade tem recebido
uma atencdo consideravel por parte dos psicélogos no contexto da satisfacdo geral com a
vida (Chan, 2009; Park et al., 2009; Peterson et al., 2007; Peterson et al., 2005; Schueller
& Seligman, 2010; Seligman, 2002; Vella-Brodrick et al., 2009).

O estudo realizado por Schmitt et al. (2015) argumenta que a felicidade deve ser vista
como resultado de dois caminhos distintos: a felicidade heddnica, que esta ligada ao
prazer, e a felicidade eudaimonica, que esta associada a objetivos significativos e a
realizacdo. Para além disso, € necessaria mais investigacdo sobre a forma como
determinados tipos de experiéncias de marca podem influenciar a felicidade através de

diferentes orientacGes para a felicidade (Schmitt et al., 2015).

Os resultados do estudo realizado por Cuesta-Valifio et al. (2022) elucidam os fatores que

tém um impacto positivo na lealdade dos consumidores para com as empresas de moda.
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Especificamente, a imagem de marca, o contentamento e a felicidade do consumidor sao
identificados como os principais determinantes da lealdade. Os resultados da investigacédo
deste modelo tém consequéncias significativas para a literatura e para a selecdo de
estratégias de diferenciacdo e posicionamento da marca no marketing para um mercado

global e ferozmente competitivo.

Muitos estudos identificaram que a felicidade do consumidor tem um efeito significativo
na lealdade (Cuesta-Valifio et al., 2019; Khan & Hussain, 2013; Kim et al., 2015; Shin,
2008; Ravina-Ripoll et al., 2020; Vittersg et al., 2017; Wu et al., 2017).

A importéncia de garantir a satisfacdo do consumidor engloba ndo apenas o cultivo da
felicidade como um estado psicoldgico, mas também o subsequente comportamento

positivo do consumidor que decorre desse estado (Fredrickson, 2001; Higgins, 1997).

Cuesta-Valifio et al. (2022) propdem que as empresas desenvolvam novas taticas para
manter a lealdade dos consumidores. Uma contribui¢do inovadora do seu trabalho é o
reconhecimento da felicidade do consumidor como um precursor da lealdade na industria
da moda. A sua investigacdo aumenta a nossa compreensdo dos fatores que tém um bom
impacto na retencdo dos consumidores de moda de marca, assegurando assim a
sobrevivéncia continua das empresas (Bennett & Rundle-Thiele, 2004; Kapferer, 2005)
nos mercados globais, que sdo altamente competitivos e em crescimento continuo
(Nufiez-Barriopedro et al., 2013).

A crescente investigacdo sobre a importancia do prazer no comportamento do consumidor
esta a revelar-se altamente vantajosa para a gestdo. Isto deve-se ao facto de os gestores
reconhecerem cada vez mais a importancia de analisar e aumentar a satisfacdo do
consumidor. E importante que se concentrem nos fatores que tém impacto na felicidade
e que trabalnem na implementacdo de métodos para aumentar a felicidade dos
consumidores. Isto deve-se ao facto de os consumidores satisfeitos contribuirem

significativamente para as receitas da empresa e ajudarem a reter os consumidores.

O estudo realizado por Cuesta-Valifio et al. (2022) revela que as empresas do setor da
moda abordaram eficazmente o aspeto do prazer da dimensdo da vida agradavel. Além
disso, o0 estudo sugere que a imagem de marca desempenha um papel significativo na

consecucdo deste objetivo. Os meétodos alternativos para alcancar uma felicidade
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acrescida ndo parecem ser eficazes no dominio da inddstria da moda. No entanto, o
modelo pode ajudar os gestores a compreenderem um quadro abrangente em que a
satisfacdo do consumidor continua a ser o principal fator que influencia a lealdade,
embora partilne esta posicdo com a felicidade do consumidor. Ao reconhecer a
viabilidade de desenvolver uma estratégia empresarial centrada na satisfacdo do
consumidor, os individuos podem obter uma vantagem competitiva para a sua empresa
de moda. As empresas deste sector que implementam uma estratégia de crescimento e se
esforcam por ndo perder o seu togue pessoal devem reconhecer a importancia da
felicidade para atingir os seus objetivos, uma vez que o0 prazer do consumidor aumenta
diretamente a lealdade a marca. A satisfacdo dos consumidores esta ligada ao seu prazer
global de vida, uma vez que os produtos de moda tém a capacidade de cativar e distrair
as pessoas dos seus problemas. As empresas estdo a formular estratégias futuras com base
no cultivo da lealdade a marca. Por outro lado, o cultivo da lealdade & marca assenta na
satisfacdo, uma vez que 0s gestores se esforcam por satisfazer as expectativas dos
consumidores através de taticas de marketing que incutem confianca nas escolhas dos
consumidores. Os gestores estdo conscientes de que esta satisfagdo acrescida terd um

impacto positivo na felicidade dos consumidores.

O tema da felicidade tem atraido uma atencdo significativa de varios dominios e continua
a fazé-lo (Cuesta-Valifio, 2023). A procura da felicidade € uma forca motriz significativa
das acGes humanas. No entanto, existe uma falta de consenso na sua descrigdo e 0s
esforcos para delinear a nogdo ilustram a sua natureza intrincada e multifacetada (Cuesta-
Valifio, 2023).

O marketing identificou a felicidade como um fator impulsionador que influencia as
escolhas dos consumidores. Muitas organizacdes utilizam a felicidade nas suas estratégias
e campanhas para atrair consumidores (Cuesta-Valifio, 2023). A maioria das estratégias
de marketing visa principalmente o aspeto hedoénico, que pode ser visto, dependendo do
produto que esta a ser publicitado, como a procura do prazer e o furtar-se do desconforto.
Este ponto de vista especifico tem merecido atenc¢do na investigacdo sobre a correlagdo
entre felicidade e consumismo. No entanto, a vida com significado ou empenhada, que

sdo também aspetos significativos da felicidade, ndo tém merecido a mesma atencéo.
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No que diz respeito a utilizacdo desta investigacao na gestdo, as empresas tém o potencial
de a aplicar na pratica, reconhecendo o significado de ultrapassar a abordagem hedonista.
Isto pode aumentar a relevéancia e o significado das suas marcas no estabelecimento de
ligacbes com os consumidores. Para tal, as organizaces devem compreender 0 impacto
de outros aspetos pertinentes do prazer, tais como uma existéncia com objetivos ou uma

existéncia dedicada (Cuesta-Valifio, 2023).

2.7. Satisfacdo do consumidor

A satisfagdo pode ser descrita por alguns autores como a forma como 0s consumidores
percecionam a sua resposta ao consumo (Oliver, 1997; Szymanski & Henard, 2001). E
determinada pelo facto de o nivel de conformidade com as expectativas ser inadequado
ou excessivo. Outros autores consideram outras varidveis, como a experiéncia de
consumo (Cadotte et al., 1987); o consumo do produto ideal (Tse & Wilton, 1988); a
teoria da equidade (Oliver & Swan, 1989); e os desejos (Spreng & Olshavsky, 1993).

As percecdes derivadas da experiéncia de compra formam a base da satisfagdo do
consumidor e, por sua vez, levam a felicidade do consumidor (Anderson & Mansi, 2009;
Dagger & Sweeney, 2006; Gong & Yi, 2018; Sweeney et al., 2015). Han et al. (2019)

acrescentam que a satisfacdo influencia a felicidade e a retencéo do consumidor.

De acordo com varios especialistas na area do comportamento do consumidor, é
consensual que a experiéncia de compra tem um impacto direto e positivo na satisfacdo
do consumidor e no seu agrado geral com a compra (Gilovich et al., 2015; Howell &
Guevarra, 2013; Nicolao et al., 2009; Theodorakis et al., 2015).

Investigagdes recentes sobre experiéncia de marca focaram-se no seu impacto em muitos
fatores de marca e resultados de comportamento do consumidor, incluindo a satisfacdo
do consumidor (Brakus et al., 2009; Lee & Kang, 2012; Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013; Nysveen et al., 2013).

Um estudo que examinou as principais caracteristicas de qualidade de uma experiéncia
gastronémica revelou que atributos como a apresentacdo visualmente apelativa da

comida, a comida deliciosa, o design interior cativante, a boa disposicdo dos lugares, a
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musica ambiente agradavel, o servico atencioso, o servico fiavel e o pessoal competente
estdo fortemente correlacionados com elevados niveis de satisfacdo do consumidor
(Namkung & Jang, 2008). Um outro estudo examinou a influéncia das emogdes e das
sensacOes agradaveis em toda a experiéncia gastronémica (Arora, 2012). Os resultados
deste estudo indicam que o prazer sensorial e as emog¢des tém uma influéncia significativa

tanto na satisfacdo como nas intencdes de compra.

Na literatura de marketing, existem quatro conceptualizaces potenciais para medir o
bem-estar do consumidor. Estas incluem a satisfacdo do consumidor com (i) a aquisicao
efetiva do produto, (ii) a mera posse do produto, (iii) a sua utilizagéo e usufruto, e (iv)
todo o ciclo de vida do produto (Lee & Sirgy, 2004). O estudo sugere a definicdo de bem-
estar subjetivo como as emocdes de contentamento ou descontentamento sentidas pelo
consumidor. Em ambos os cenarios, o bem-estar do consumidor é influenciado pelo nivel
de satisfacdo que atinge. A satisfacdo tem sido um conceito consistentemente
proeminente na literatura sobre marketing de servigos ao longo das Gltimas décadas. Este
facto fornece uma base para a integracdo deste novo tema neste dominio, uma vez que a
esséncia da felicidade esta no contentamento. De acordo com Vvarios autores, a satisfacdo
tem sido a principal emocao positiva examinada no marketing devido ao seu estatuto de
emocdo inicial investigada no contexto do comportamento p6s-compra. No entanto,
outras emoc0des afirmativas podem ter um maior impacto nos resultados da compra,
incluindo o entusiasmo, a diversdo, a gratificacdo e, naturalmente, a alegria (Bagozzi et
al. 1999).

Atualmente, os profissionais de marketing sdo constantemente confrontados com a
exigéncia de demonstrar e provar a influéncia das suas acdes no sucesso da empresa
(O'Sullivan & Abela, 2007). Reconhecem que as medidas de "avanco”, que ajudam a
prever o comportamento do consumidor, como o0 valor da marca e a satisfacdo do
consumidor, sdo tdo significativas como as medidas de "atraso", que fornecem
informacGes sobre a atividade passada, como o crescimento das vendas e dos lucros
(Smith & Milligan, 2002). No entanto, o valor de uma marca vai para além do seu valor
econdmico e inclui o valor percebido pelos consumidores. Isto implica a criacédo de algo
significativo e pertinente para os consumidores. Por conseguinte, uma marca ndo € apenas

uma representacdo visual salvaguardada por uma marca registada, mas sim uma
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abordagem sistematica para proporcionar um encontro Gnico e memoravel, garantido por

um nome de marca (Smith & Milligan, 2002).

A correlagdo entre a imagem da marca, a lealdade e a satisfacdo tem gerado uma atengéo
significativa nos ultimos anos (Chiou, 2004; Cuong & Khoi, 2019; Neupane, 2015;
Sheeba, & Malarvixhi, 2019; Sondoh et al., 2007; Upamannyu & Sankpal, 2014) e tem
sido estudada em varios sectores. Esses setores englobam prestadores de servigos de
internet, consumo de cosméticos, redes de retalho de mercearia, hotelaria e lojas de
conveniéncia. Este trabalho explora a correlacdo entre imagem de marca, lealdade,

satisfacdo e felicidade do consumidor na industria de consumo de moda de marca.

A nocéo de que a felicidade do consumidor exerce um impacto favoravel na lealdade ¢é
bem reconhecida (Bennet & Rundle-Thiele, 2004; Schultz, 2005; Sondoh et al., 2007;
Taylor, 1998). Varios investigadores verificaram que a satisfacdo do consumidor tem
influéncia positiva na lealdade (Alves et al., 2019; Anderson & Sullivan, 1993; Bloemer
& De Ruyter, 1998; Chiou, 2004; Cuong & Khoi, 2019; Da Silva & Syed Alwi, 2006;
Neupane, 2015; Schultz, 2005; Sheeba & Malarvixhi, 2019; Sondoh et al., 2007; Taylor,
1998; Upamannyu & Sankpal, 2014; Yang & Peterson, 2004). No entanto, as entidades
observam que, apesar do alto nivel de satisfacdo dos consumidores com sua imagem de
marca, elas frequentemente sofrem atrito com os consumidores. Autores como Reichheld
e Markey (2000) afirmam que consumidores altamente satisfeitos ndo serdo
necessariamente leais. Atualmente, as entidades estdo preocupadas com o facto de os
consumidores atuais tenderem a ser menos leais (Anaya-Sanchez et al., 2020; Bennett &
Rundle-Thiele, 2004; Dekimpe et al., 1997; Kapferer, 2005). Por conseguinte, é
imperativo incorporar no modelo novas variaveis que tenham um impacto favoravel na

lealdade do consumidor.

O caminho para a fidelizacdo do consumidor ndo comega com a mera satisfacdo, mas sim
com os fatores subjacentes que contribuem para a satisfagdo (Smith, 2020). E necessario
realizar mais estudos sobre a lealdade para compreender melhor esta ideia (Cuesta-Valifio
et al., 2020; Sondoh et al., 2007), ou seja, para compreender que, para além da imagem
de marca e das suas ligagdes com o produto de marca do retalhista, existem outros fatores

que podem ser considerados precursores da lealdade. Um aspeto inovador deste estudo é
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a incluséo do prazer e da satisfacdo, a par da imagem da empresa, como fatores que

influenciam a lealdade.

Quando os consumidores estdo satisfeitos com o produto e com a sua imagem de marca,
€ mais provavel que facam compras repetidas (Bennet & Rundle-Thiele, 2004) e que se
tornem prescritores desse produto. Os estudos sobre a imagem da marca confirmam que
a satisfacdo influencia positivamente a intencéo de lealdade, especialmente a intencéo de
voltar a comprar (Kandampully & Suhartanto, 2000), a intencdo de revisitar a loja
(Bloemer & De Ruyter, 1998; Sondoh et al., 2007) e a intencdo de recomendar
(Kandampully & Suhartanto, 2000; Nguyen & LeBlanc, 1998).

Cuesta-Valifio et al. (2022) caracterizaram a felicidade do consumidor como um
mediador, servindo como precursor da lealdade. Os resultados da pesquisa indicam os
elementos que impactam positivamente a lealdade do consumidor em relacdo as empresas
de moda. Especificamente, a imagem da marca, o0 contentamento e o prazer do
consumidor sao identificados como os principais determinantes da lealdade. A hipétese
que investiga a correlacdo entre a satisfacdo e o prazer do consumidor demonstra
inequivocamente uma ligacdo robusta e positiva, caracterizada por um coeficiente
elevado. No seu modelo, a satisfacdo tem uma influéncia favoravel na lealdade a marca.

De facto, a satisfacdo tem um impacto significativo e favoravel.

O modelo desenvolvido por Cuesta-Valifio et al. (2022) fornece aos gestores uma
estrutura abrangente que incorpora a satisfacdo do consumidor como o principal
impulsionador da lealdade, juntamente com a felicidade do consumidor. Aumentar a
felicidade do consumidor é crucial para promover a lealdade a marca, uma vez que 0s
gestores devem esforcar-se por se alinharem com as expectativas dos consumidores,
implementando métodos de marketing eficazes que reforcem a confianca dos
consumidores nas suas decisdes. Os gestores estdo conscientes de que esta satisfacdo

acrescida tera um impacto positivo na felicidade do consumidor.

Muitos autores identificaram o valor experiencial como um antecedente significativo da
satisfacdo do consumidor e da intengdo comportamental (Ali et al., 2016; Eid & EI-
Gohary, 2015; Pandza Bajs, 2015; Pizam et al., 2016; Yoon et al., 2010).
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O papel mediador da felicidade auténtica na ligacéo entre o valor experiencial e a intengdo
comportamental tem sido estudado. Varias pesquisas descobriram que a felicidade
genuina tem um impacto notavel na satisfacdo e na intencdo comportamental, e pode ser
considerada um precursor crucial para o contentamento e a intencdo comportamental
(Khan & Hussain, 2013; Kim et al., 2015; Shin, 2008; Wu et al., 2017). Han et al. (2019)
indicaram que a satisfacdo do consumidor pode mediar o efeito da felicidade auténtica na

reten¢éo de consumidores.

O facto de a satisfagédo ter uma influéncia positiva na lealdade é uma hipdtese geralmente
aceite (Bennett & Rundle-Thiele, 2004; Schultz, 2005; Sondoh et al., 2007; Taylor, 1998).
No entanto, é um facto que os consumidores estdo cada vez mais atraidos por novas
marcas e mesmo 0s consumidores que estdo muito satisfeitos com um produto ou servigo
podem deixar de demonstrar lealdade (Reichheld & Markey, 2000). Consequentemente,

as organizagdes devem conceber novas taticas para manter a lealdade dos consumidores.

2.8. Lealdade a marca

A manutencdo da lealdade a marca ¢ um tema de interesse fundamental tanto na
investigacdo académica como na pratica de marketing. E vista como um meio de alcancar
uma vantagem competitiva sustentavel para as organiza¢fes (Amine, 1998; Gommans et
al., 2001). A expressdo “persisténcia do consumidor”, que equivale a lealdade do
consumidor nos tempos atuais, foi mencionada pela primeira vez num artigo publicado
na Harvard Business Review por Copeland (1923). A primeira manifestacdo de lealdade
do consumidor ocorre quando um consumidor demonstra uma preferéncia inabalavel por
um produto de marca que se distingue pela sua distin¢do e qualidade excecional. De
acordo com Oliver (1999), a fidelizacdo caracteriza-se por um compromisso forte e
inabalavel de voltar a comprar ou continuar a utilizar um produto ou servico preferido no
futuro. Este compromisso leva a compra repetida da mesma marca ou conjunto de marcas,
mesmo perante influéncias situacionais e esforcos de marketing que podem tentar o

individuo a mudar para outra opcao.

De acordo com a investigacdo de Oliver (1999), os consumidores formam uma atitude

favoravel ou uma preferéncia por uma marca depois de a utilizarem frequentemente e de
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ficarem satisfeitos com ela durante um certo periodo. Varios investigadores confirmaram
que a satisfacdo do consumidor tem um impacto positivo na lealdade (Alves et al., 2019;
Anderson & Sullivan, 1993; Bloemer & De Ruyter, 1998; Chiou, 2004; Cuong & Khoi,
2019; Da Silva & Syed Alwi, 2006; Neupane, 2015; Sheeba & Saraswathi, 2019; Schultz,
2005; Sondoh et al., 2007; Taylor, 1998; Upamannyu & Sankpal, 2014; Yang & Peterson,
2004).

Para medir com precisao a lealdade a marca, € importante associar esta ideia ao quadro
cognitivo-afetivo-conativo das atitudes, tal como proposto por Oliver (1999). Isto leva ao

surgimento de quatro estagios distintos de lealdade:

1. A lealdade cognitiva refere-se a preferéncia por uma determinada marca baseada
apenas na crenca e no conhecimento da marca. No entanto, os profissionais de
marketing ndo consideram a lealdade exclusivamente cognitiva como a mais
desejavel, uma vez que é fraca, a menos que transite para um estado emotivo.

2. Lealdade afetiva: Durante esta fase, desenvolve-se uma afinidade positiva com a
marca e forma-se uma atitude em relacdo a ela. A lealdade afetiva ultrapassa a
lealdade cognitiva, pois engloba tanto os processos cognitivos como as emocgoes
do consumidor.

3. A lealdade conativa refere-se a uma dedicacdo profunda a compra repetida de uma
determinada marca. Quando se adquire uma atitude positiva ndo transitoria,
forma-se uma intencdo comportamental. No entanto, esta intencdo pode nédo se
traduzir em ac0es.

4. A lealdade a acdo é alcancada quando as intencGes comportamentais se
transformam numa prontiddo para agir, acompanhada de uma forte vontade de

ultrapassar quaisquer obstaculos que possam impedir a compra.

Estas quatro fases ou componentes da lealdade a marca servem de base para a

implementacéo e avaliagdo do conceito neste estudo.

A importancia da lealdade a marca decorre do facto de maltiplas investigacdes empiricas
demonstrarem que a lealdade é crucial em relac¢éo aos custos (Dowling & Uncles, 1997;
Fornell & Wernerfelt, 1987) e aos lucros (Reichheld & Teal, 1996). Por exemplo, as
despesas relacionadas com a manutencdo dos consumidores actuais s&o

significativamente menores em comparacdo com as despesas relacionadas com a
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aquisicdo de novos consumidores (Fornell & Wernerfelt, 1987; Reichheld & Sasser,
1990). Para além disso, a lealdade a uma determinada marca desempenha um papel
crucial na conquista de uma maior fatia do mercado (Assael, 1998). Este fendmeno ocorre
devido ao facto de os consumidores leais apresentarem uma sensibilidade reduzida aos
precos (Krishnamurthi & Raj, 1991) e um maior nimero de referéncias e promogdes entre
pares (Dowling & Uncles, 1997). Além disso, a lealdade a marca é um recurso altamente

valioso e um elemento essencial do patriménio da marca (Dekimpe et al., 1997).

Varios investigadores tém estudado extensivamente a lealdade a marca e as suas ligagdes
a vérios fatores de marketing, incluindo a satisfacdo do consumidor, a confianca, a
percecdo de valor, o simbolismo da marca, a consciéncia do preco e a qualidade do
servico. Além disso, a influéncia da marca e da experiéncia do consumidor foi
exemplificada atraves do conceito de lealdade a marca em estudos recentes realizados por
Brakus et al. (2009), Iglesias et al. (2011), Nysveen et al. (2013) e Zarantonello e Schmitt
(2010). Além disso, defende-se que os sentimentos favoraveis associados ao consumo
tém um impacto substancial no reforco da lealdade e da dedicacdo a marca (Richins,
2008).

Os varios estudos realizados sobre a lealdade a marca, como resultado do comportamento
do consumidor, evidenciam a importéancia deste conceito para quantificar a influéncia de
um determinado fator ou variavel de marketing no sucesso de uma empresa. De acordo
com o principio heddnico da aproximacao-afastamento (Higgins, 1997), prevé-se que 0s
consumidores satisfeitos tém maior probabilidade de repetir experiéncias agradaveis e de
evitar as desagradaveis. Em termos mais simples, espera-se que 0s consumidores que se
sentem felizes quando interagem com estimulos relacionados com a marca estejam
inclinados a optar por comprar novamente experiéncias dessa marca no futuro. Isso
também pode ser racionalizado pela aspiracdo de preservar os diversos resultados

vantajosos da felicidade, como significado pessoal e eficiéncia aprimorada (Judge, 2011).

Em relacdo a elucidacdo da lealdade de consumidores satisfeitos, a Teoria das Emocgoes
Positivas - Broaden-and-Build Theory of Positive Emotions (Fredrickson, 1998, 2001,
2006) determina que as emocdes positivas podem expandir a gama imediata de
pensamentos e a¢des dos individuos e ajudar no desenvolvimento de recursos duradouros,

que podem abranger ativos fisicos, intelectuais, sociais ou psicologicos. Estudos sobre
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emoc0es positivas verificaram que estas emogdes conduzem a padrdes de pesquisa mais
amplos, a pensamentos e acdes novos e inovadores, a uma maior flexibilidade cognitiva
(Cohn et al., 2009) e a um melhor desempenho em varias tarefas cognitivas, incluindo a
memoria episddica e de trabalho, bem como a resolucao criativa de problemas (Ashby &
Isen, 1999). A utilizacdo da Teoria de Ampliacdo e Construgdo de Emocgdes Positivas
(Fredrickson, 1998, 2001, 2006) sugere que os consumidores satisfeitos sdo suscetiveis
de manter a sua felicidade como um estado final, juntamente com os resultados favoraveis
das suas experiéncias positivas. Este comportamento pode ser antecipado através da

observacao da demonstracao de lealdade a marca.

A lealdade do consumidor refere-se a preferéncia que os consumidores tém por marcas
especificas com base na sua utilizagdo anterior e na experiéncia de compra de um produto
(Aaker, 1991; Deighton et al., 1994). Pode ser quantificada medindo o racio de recompras
da mesma marca. De acordo com Assael (1998), a lealdade ocorre quando o0s
consumidores estdo satisfeitos com a sua experiéncia anterior de utilizacdo de uma
determinada marca e optam por voltar a compra-la. A lealdade refere-se a tendéncia dos
consumidores para escolherem exclusivamente uma determinada marca quando efetuam
uma compra, sem considerarem quaisquer alternativas (Baldinger & Rubinson, 1996;
Cavero & Cebollada, 1997).

A lealdade é a medida em que os consumidores planeiam fazer compras futuras, mostram
uma boa atitude em relacdo ao fornecedor e consideram o fornecedor como a sua Unica
escolha para transac6es futuras (Colgate et al. 2007; Tsai et al. 2006; Woisetschléger et
al. 2011). H& um interesse crescente nos dominios académico e profissional em
compreender os fatores que tém impacto na fidelizacdo dos consumidores e em criar
estratégias de mercado eficazes em conformidade (Bendapudi & Berry, 1997; Dick et al.,
1994; Gustafsson et al., 2005). Do ponto de vista do consumidor, os consumidores
demonstram lealdade porque desejam genuinamente manter a relacdo (Fuentes-Blasco,
2010, Yang & Peterson, 2004). Os prestadores de servigcos esforcam-se por aumentar a
lealdade dos consumidores através de métodos como a satisfacdo dos consumidores ao
mais alto nivel (Balabanis et al. 2006; Srinivasan et al. 2006) ou a utilizagdo de medidas
para desencorajar os consumidores de se transferirem para a concorréncia (Bansal &
Taylor 2002; Burnham et al. 2003; Meuter et al. 2003).
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De acordo com Chen e Ching (2007), a lealdade € composta por duas dimensGes:
comportamento e atitude. A dimensao do comportamento é caracterizada pelos resultados
da lealdade, enquanto a dimensdo da atitude diz respeito ao desenvolvimento do
comportamento como compromisso. A atitude do consumidor em relagdo a um produto
ou servico, nomeadamente a sua preferéncia e dedicagdo, tem um impacto significativo
no desenvolvimento da lealdade. A lealdade € muito procurada por todos os gestores de
empresas devido a comprovada relacéo custo-eficacia de reter um consumidor em vez de
adquirir um novo (Rust & Zahorik, 1993). A opinido do consumidor em relagdo ao
produto ou a marca esta ligada a lealdade. O nivel de empenhamento do consumidor em
relacdo ao produto ou a marca € influenciado pela sua atitude (Beerli et al. 2004; Caruana
2002). As declaraces de lealdade do consumidor referem-se a atitude positiva e a
dedicacdo expressas pelos consumidores em relacdo a um produto ou marca especifica,
que é demonstrada através do seu comportamento de compra repetido. A criacdo de uma
estratégia, em particular no marketing de consumo, baseia-se fortemente na lealdade do
consumidor, uma vez que os consumidores dedicados fazem compras repetidas de forma
consistente, independentemente das circunstancias. Isto aumenta as receitas da empresa,
diminui as despesas de publicidade e reforca a capacidade da empresa para contrariar as
acOes dos seus concorrentes (Caruana 2002; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman
2001; East et al. 2005; Gefen 2002; Kandampully & Suhartanto, 2000; Lewis & Soureli,
2006). Ao longo do tempo, o conceito de lealdade expandiu-se para abranger vérias
formas, como a lealdade a uma loja, vendedor, servico ou local especifico (Alden et al.
2006; Balabanis & Diamantopoulos, 2011; Caruana 2002; Cleveland et al. 2009;
Delgado-Ballester & Munuera-Aleman 2001; East et al. 2005; Gefen, 2002; Kandampully
& Suhartanto, 2000; Lewis & Soureli, 2006; Wood, 2004). Do mesmo modo, Varios
académicos concordam que os consumidores demonstram lealdade a entidades como
marcas, retalhistas ou servi¢os (Boohene & Agyapong, 2011; East et al., 2005; Yang &
Peterson, 2004).

A lealdade do consumidor é um fator crucial no marketing. Desde a década de 1950, a
ideia do comportamento do consumidor tem recebido uma atencdo significativa, levando
a que o tema seja amplamente estudado (Beerli et al., 2004; Boohene & Agyapong, 2011,
Knox & Denison, 2000; Yang & Peterson, 2004). Existe uma crenca generalizada de que

a fidelizac&o dos consumidores tem um impacto positivo no desempenho global de uma
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empresa. A retencdo dos consumidores existentes € mais econémica do que a aquisi¢do
de novos consumidores, resultando em menos custos operacionais e de marketing. A
lealdade dos consumidores leva a compras repetidas, aumentando assim as receitas da
organizacgdo. Por conseguinte, a rentabilidade da organizagéo é reforcada (Beerli et al.
2004; Gefen 2002; Knox & Denison 2000; Wood 2004).

O objetivo do estudo de Abdolvand (2016) passou por investigar as associacdes entre a
consciéncia do consumidor, o etnocentrismo e a lealdade em relacdo aos papéis
desempenhados pelas empresas estrangeiras. Os resultados indicam que a consciéncia do
consumidor tem um impacto favoravel no etnocentrismo do consumidor e também
influencia a lealdade do consumidor. Os resultados também demonstram que o
etnocentrismo do consumidor tem um impacto favoravel na lealdade do consumidor. Os
autores sugerem que os profissionais de marketing levem em conta o conhecimento do
consumidor, o0 etnocentrismo e a lealdade & marca ao desenvolver iniciativas de

marketing.

Abdolvand (2016) determinou que a lealdade do consumidor decorre do seu desejo de
manter relacionamentos (Fuentes-Blasco et al. 2010; Yang & Peterson 2004). Essa
lealdade esta intimamente ligada aos sentimentos do consumidor em relagdo ao produto
ou a marca. A atitude reflete o nivel de dedicacdo do consumidor ao produto ou a marca.
Esta atitude pode aumentar as receitas da empresa, diminuir as despesas de marketing e
aumentar a capacidade de resposta da empresa as agdes da concorréncia. Ao longo do
tempo, o conceito de lealdade expandiu-se para abranger manifestacdes adicionais, como
a lealdade a loja, ao vendedor, ao servico e ao local. A lealdade do consumidor leva a
compras repetidas, aumentando assim as receitas da organizacdo. A rentabilidade da
organizagdo seria reforcada (Boohene & Agyapong, 2011; Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2001; Gefen, 2002; Kandampully & Suhartanto, 2000; Wood, 2004).

Os resultados do estudo de Cuesta-Valifio (2022) revelam os elementos que tém um
impacto positivo na lealdade dos consumidores para com as empresas de moda.
Especificamente, a imagem de marca, o contentamento e o prazer do consumidor sao

identificados como os principais fatores determinantes da lealdade.

E amplamente reconhecido que a felicidade do consumidor tem um impacto favoravel na

fidelizacdo. No entanto, o caminho para a fidelizacdo do consumidor ndo comecga com a
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mera satisfacdo, mas sim com os fatores subjacentes que contribuem para a satisfagdo
(Smith, 2020). E necesséaria mais investigacio para obter uma compreensdo mais
profunda deste conceito através da realizacdo de estudos adicionais sobre a lealdade
(Cuesta-Valifio et al., 2020; Sondoh et al., 2007). Esta investigacdo pretende explorar
outros fatores que podem ser considerados como precursores da lealdade, para além da
imagem de marca e das suas ligacGes no contexto do produto de marca do retalhista. Um
aspeto inovador deste estudo é o facto de considerar o prazer e a satisfacdo, para além da

imagem de marca, como fatores que influenciam a lealdade.

As investigacOes sobre o bem-estar do consumidor sdo predominantes nos dominios da
psicologia, da educacdo, do comportamento organizacional, do desporto, da religido, do
turismo e da hospitalidade (Fu & Wang, 2020). Um aspeto inovador deste estudo é o
reconhecimento da felicidade do consumidor como um precursor da lealdade na indUstria

da moda de consumo.

A importancia de encontrar os fatores genuinos que influenciam a lealdade esta enraizada
na aspiracdo de obter uma compreensao mais profunda da retencdo do consumidor no
dominio do consumo de moda de marca (Taylor, 1998). A lealdade a marca, demonstrada
pela forte ligacdo e preferéncia dos consumidores por uma empresa ou pelos seus
produtos, desempenha um papel crucial na garantia da viabilidade e do sucesso da

empresa a longo prazo (Bennett & Rundle-Thiele, 2004; Kapferer, 2005).

O paradigma conceptual da imagem de marca, satisfacdo e lealdade j& foi discutido
anteriormente. No entanto, a validacdo do modelo por Cuesta-Valifio (2022) fez avancar
a literatura ao identificar variaveis adicionais que contribuem para a lealdade. Estas
varidveis incluem a satisfacdo do consumidor e, mais importante, a felicidade do

consumidor, que atua como mediador da imagem da marca.

E amplamente reconhecido que a satisfacdo tem um impacto benéfico na lealdade, tal
como foi sustentado por vérios estudos (Bennett & Rundle-Thiele, 2004; Schultz, 2005;
Sondoh et al., 2007; Taylor, 1998). No entanto, € um facto que os consumidores séo cada
vez mais atraidos por novas marcas e mesmo 0s consumidores que estdo realmente
satisfeitos podem ndo permanecer fieis (Reichheld & Markey, 2000). Consequentemente,
as organizacgdes devem conceber novas taticas para manter a lealdade dos consumidores.

E importante que as empresas se concentrem nos fatores que tém impacto na felicidade e
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trabalhem na criacdo de estratégias para aumentar a felicidade dos consumidores. Isto
deve-se ao facto de os consumidores satisfeitos contribuirem significativamente para as

receitas da empresa e ajudarem a reter os consumidores.

O modelo proposto por Cuesta-Valifio (2022) fornece aos gestores um quadro abrangente
que incorpora a satisfacdo do consumidor como o principal fator de lealdade, juntamente
com a felicidade do consumidor. Ao reconhecer a viabilidade de desenvolver uma
estratégia empresarial centrada na satisfacdo do consumidor, os individuos podem obter
uma vantagem competitiva para a sua empresa de moda. As empresas do sector que
pretendem seguir um plano de crescimento e evitar a despersonalizagdo devem
reconhecer a importancia da felicidade na consecucdo dos seus objetivos, uma vez que 0
prazer do consumidor aumenta diretamente a lealdade a marca. A satisfagdo do
consumidor associa 0s produtos de moda ao bem-estar geral dos consumidores,
estimulando o seu entusiasmo e ajudando-o0s a escapar temporariamente aos Seus
problemas. As empresas estdo a formular estratégias futuras centradas na lealdade do
consumidor & sua marca. Por outro lado, o cultivo da lealdade & marca assenta na
satisfacdo, uma vez que os gestores devem esforcar-se por satisfazer as expectativas dos
consumidores através de métodos de marketing que promovam a confianca dos
consumidores nas suas decisdes. Os gestores devem estar conscientes de que, neste
cenario, 0 aumento da satisfacdo também tera um impacto favoravel no bem-estar do

consumidor.
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Capitulo 111 - METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Neste capitulo, é apresentado o quadro conceptual de investigacdo, que inclui o0 modelo
conceptual, as hipoteses de investigacdo, e a operacionalizacdo das variaveis, explica o
processo de recolha de dados, apresenta a caracterizacdo da amostra e explica 0 método

adotado na andlise de dados.

3.1. Quadro conceptual de investigacdo

O quadro conceptual de investigacdo proposto para esta dissertagéo procura fornecer uma
estrutura para explorar a relagcdo entre etnocentrismo do consumidor, imagem da marca,
pleasant life, engagement life, meaningful life, felicidade com a marca, satisfacdo do

consumidor e lealdade a marca Super Bock.

O quadro é composto por diversas varidveis que antecedem, direta e indiretamente, a
variavel final. As varidveis antecedentes incluem o etnocentrismo do consumidor, a
imagem da marca, pleasant life, engagement life, meaningful life, a felicidade com a
marca, e a satisfacdo do consumidor. A varidvel final serd a lealdade & marca Super Bock.
Assim, é possivel investigar como o etnocentrismo do consumidor e outros fatores

influenciam a lealdade a marca Super Bock.

3.1.1. Modelo conceptual

Nesta sec¢édo, e apresentado o modelo de investigacdo referente ao presente estudo. Na
proxima secgdo, serdo apresentadas as hipoOteses de investigacdo, por forma a

corresponder aos objetivos propostos no estudo.

O principal objetivo € investigar o impacto do etnocentrismo e da felicidade do
consumidor na lealdade a marca, especificamente no contexto da Super Bock. Assim,
para desenvolver o modelo conceptual proposto e de modo a operacionalizar o objetivo

geral, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

e Verificar como o etnocentrismo influencia positivamente a imagem da marca e se

essa influéncia se reflete na qualidade de vida do consumidor;
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e Analisar o impacto da imagem da marca na qualidade de vida do consumidor,
considerando as suas diferentes dimensdes: pleasant life, engagement life e
meaningful life;

e Investigar como as diferentes dimensdes de qualidade de vida do consumidor
afetam a sua felicidade;

e Examinar como a satisfacdo do consumidor contribui para a felicidade do
consumidor;

e Perceber em que medida o etnocentrismo, a imagem da marca e a felicidade do

consumidor tém um efeito direto na lealdade a marca.

A Figura 2 apresenta o modelo de investigacdo proposto.

H10 (+)

Etnocentrismo

H1 (+)

Pleasant Life

Imagem da Engagement Life "I Felicidade do Lealdade a
marca gag F consumidor marca

Meaningful Life

Satisfagdo do

consumidor

Figura 2 — Modelo de investigagdo proposto

3.1.2. Hipdteses de investigacao
Testar hipoteses num estudo torna-se fundamental no processo de pesquisa e analise, uma

vez que auxilia no processo de resposta as questdes colocadas.

Desta forma, apresenta-se, de seguida, a descricdo das onze hipoteses de investigagéo,
onde é apresentado o relacionamento entre as variaveis em estudo, servindo assim como
argumento para que sejam alcancados os objetivos propostos.
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v O impacto do etnocentrismo do consumidor na imagem da marca

Nguyen et al. (2022) afirmam que o etnocentrismo do consumidor exerce uma influéncia
substancial na imagem da marca, demonstrando uma correlagdo favoravel entre os dois
fatores. Os autores referem que o impacto do etnocentrismo na imagem da marca é
especialmente notado no caso das marcas nacionais. Sousa et al. (2018) descobriram que
0 etnocentrismo funciona como um impedimento para as empresas internacionais,
fazendo com que os consumidores se lembrem e favorecam as suas marcas domésticas.
Isso é adicionalmente corroborado por Ranjbarian e Avilagh (2022), que demonstraram
que o etnocentrismo tem uma correlagdo substancial com a percecdo da imagem do
produto. Cachero-Martinez et al. (2023) sugerem que 0 etnocentrismo pode ter um
impacto na percecdo da imagem de marca no dominio das empresas sociais. Os
consumidores que dao importadncia ao apoio a empresas locais ou socialmente
responsaveis podem ver as marcas ligadas a empresas sociais de uma forma mais positiva,
resultando numa imagem de marca favoravel. Iryanti e Sulhaini (2023) examinam o
impacto do etnocentrismo do consumidor nas percecdes dos consumidores sobre as
marcas locais em centros comerciais. Sublinham que os consumidores que tém uma
tendéncia para o etnocentrismo tém mais probabilidades de ter atitudes favoraveis em
relagdo aos artigos locais. Embora os autores ndo discutam explicitamente a imagem da
marca, as opinides favoraveis resultantes do etnocentrismo podem potencialmente
influenciar a impressédo dos clientes sobre a imagem da marca. Lee e Huang (2024)
afirmam que a compreensdo do etnocentrismo pode oferecer uma compreensdo valiosa
da forma como os individuos percecionam e se envolvem com muitas culturas, o que, por
sua vez, pode ter um impacto indireto na imagem da marca. O etnocentrismo tem a
capacidade de alterar as atitudes e os comportamentos dos individuos em relacdo as
marcas, influenciando assim a sua percecdo e imagem globais. Mandler et al. (2023)
estudam a influéncia do etnocentrismo do cliente nas perce¢des erradas da origem da
marca como um fator moderador. O estudo da resposta dos consumidores etnocéntricos
a informacdes precisas sobre a origem da marca pode oferecer informac6es valiosas sobre
0 impacto do etnocentrismo nas percecfes da imagem da marca. Purohit et al. (2024)
afirmam que os consumidores que possuem uma orientacdo etnocéntrica pronunciada
podem exibir inclina¢fes ou preconceitos particulares em relacdo a marcas especificas, o

que pode influenciar a sua perce¢do da imagem da marca.
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Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relagéo positiva entre o etnocentrismo

e a imagem da marca, formulando-se a seguinte hipotese:

H1: O etnocentrismo influencia positivamente a imagem da marca

v' O impacto da imagem da marca na pleasant life

Contreras-Contreras et al. (2023) afirmam que as pessoas que tém atitudes otimistas em
relacdo ao futuro e adotam estilos de vida sustentaveis tém geralmente niveis mais
elevados de satisfacdo com a vida, que podem subsequentemente aumentar a satisfacao
do consumidor. Cuesta-Valifio et al. (2023) estudam a importancia da imagem da marca
na formacdo das percecdes e experiéncias dos clientes, destacando o impacto favoravel
da imagem da marca em varios aspetos da vida do consumidor. Kumar (2023) explora o
impacto das marcas na criacdo da satisfacdo do consumidor. Este facto enfatiza a
capacidade das marcas para gerar valor para os consumidores através da inclusdo de
elementos praticos e simbdlicos, melhorando, em ultima analise, a sua qualidade de vida
global. Gutiérrez-Rodriguez et al. (2023) salientam a importancia da satisfacdo do
consumidor na promocao da lealdade do consumidor em relagcdo a imagem corporativa
das organizacdes. Uma reputacdo de marca otimista pode contribuir para promover um
sentimento de inclusdo e contentamento entre os consumidores, aumentando assim o seu
bem-estar geral e o seu nivel de vida. O envolvimento do consumidor com uma marca,
que € afetado por caracteristicas que incluem a imagem da marca, pode resultar em
vantagens, como o reforco social, hedonico e da autoestima. Estas vantagens podem
melhorar a qualidade de vida dos consumidores que tém uma forte ligagdo emocional e
uma percecdo favoravel da marca. Nobre et al. (2023) propdem que as opinides dos
consumidores sobre marcas proeminentes e as suas associagdes a essas marcas podem
resultar em satisfacdo com a marca. Uma imagem de marca favoravel é suscetivel de

aumentar o prazer dos consumidores nos eventos da vida.

Com base nestes estudos, espera-se que existe uma relacdo positiva entre a imagem da

marca e a pleasant life, formulando-se a seguinte hipétese:

H2: A imagem da marca influencia positivamente a pleasant life
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v" O impacto da imagem da marca na engagement life

Cuesta-Valifio et al. (2023) discutem a importancia da imagem de marca na formacao das
percecdes e experiéncias dos consumidores, destacando especificamente o impacto
positivo da imagem de marca em varios aspetos da vida dos consumidores. Dhiman e
Kumar (2023) salientam a importancia das experiéncias e da felicidade dos consumidores
na construcdo do valor da marca. Propdem que a énfase nas experiéncias e na felicidade
do consumidor pode conduzir ao desejado valor da marca, aumentando assim 0 seu
engagement. Gilal et al. (2023) afirmam que os clientes que experienciam a felicidade da
marca tém maior probabilidade de se envolverem com a marca, aumentando a
engagement life. Gutiérrez-Rodriguez et al. (2023) salientam a importancia do
engagement do consumidor com a marca para aumentar a intengdo de compra e o
compromisso com a imagem da marca. Uma imagem de marca positiva pode impulsionar
a engagement life, pois os consumidores tém maior propensdo a interagir e a sentirem-se
ligados a marcas que eles percebem de forma positiva. Uma imagem de marca forte pode
resultar em niveis mais elevados de engagement life, o que, por sua vez, pode contribuir
para emogdes positivas, satisfagdo e um sentimento de engagement com as ofertas da
marca. O estudo enfatiza a importancia da felicidade do consumidor na promocéao do
engagement com a marca e na promoc¢ao de um sentimento de pertenga. Uma imagem de
marca positiva pode aprimorar a engagement life, estabelecendo interacdes significativas,
ligagbes emocionais e um sentimento de comunidade com a marca. Nobre et al. (2023)
afirmam que o envolvimento dos consumidores com as marcas e as ligacdes emocionais
formadas com as marcas sdo destacados no estudo como fatores que podem contribuir
para o bem-estar e felicidade dos consumidores. Consequentemente, espera-se que uma
imagem de marca positiva influencie positivamente a engagement life. Purohit et al.
(2024) afirmam que a imagem de marca pode desempenhar um papel na formacao do

engagement dos consumidores com as experiéncias de marca.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relacdo positiva entre a imagem da

marca e a engagement life, formulando-se a seguinte hipotese:

H3: A imagem da marca influencia positivamente a engagement life
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v O impacto da imagem da marca na meaningful life

Cuesta-Valifio et al. (2023) estudam a importancia da imagem da marca na formacao das
percecOes e experiéncias dos clientes, salientando o impacto favoravel da imagem da
marca em varios elementos da vida do consumidor. Dhiman e Kumar (2023) focam a
ideia de que as marcas tém a capacidade de gerar felicidade para as pessoas. Discutem
como marcas especificas se posicionaram estrategicamente para provocar sentimentos de
alegria e emoc0es agradaveis, contribuindo, em Gltima andlise, para uma meaningful life
mais gratificante para os consumidores. Gutiérrez-Rodriguez et al. (2023) salientam que
uma maior reputacdo de marca pode ajudar a estabelecer relacGes e interacOes
significativas com os consumidores, aumentando assim o seu sentido geral de objetivo e
satisfacdo, 0 que pode ajudar a promover uma existéncia mais significativa para os
consumidores que experienciam uma ligacdo emocional e um apreco pela marca. Nobre
et al. (2023) propdem que as interagdes com a marca podem proporcionar aos clientes
satisfagdo e significado na sua vida. A imagem de marca desempenha um papel crucial
nas relacbes consumidor-marca e € suscetivel de ter uma influéncia benéfica na
meaningful life de uma pessoa. Purohit et al. (2024) afirmam que uma imagem de marca
favoravel pode aumentar a percecdo dos consumidores de uma existéncia com objetivos.
Quando os consumidores sentem valor, satisfacdo e significado nos seus encontros com
marcas, isso pode aumentar todo o seu sentimento de objetivo e realizacdo. O
estabelecimento de uma identidade de marca robusta que ressoe com as crencas e
objetivos fundamentais dos consumidores tem o potencial de aumentar o significado das

suas experiéncias.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relacdo positiva entre a imagem da

marca e a meaningful life, formulando-se a seguinte hipdtese:

H4: A imagem da marca influencia positivamente a meaningful life

v" O impacto da pleasant life na felicidade do consumidor

O estudo realizado por Contreras-Contreras et al. (2023) investiga a correlacdo entre as
antecipacdes de transformacéo, a conduta sustentavel e o bem-estar. Indica que as pessoas

que tém atitudes otimistas em relagdo ao futuro e levam um estilo de vida sustentavel
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experimentam geralmente uma maior satisfacdo com a vida. Isto é consistente com o
conceito de que uma reputacdo de marca favoravel pode resultar em encontros de vida
agradaveis, interativos e significativos, que podem subsequentemente aumentar a
felicidade do consumidor. Cuesta-Valifio et al. (2023) investigam a influéncia de muitos
aspetos das experiéncias de consumo, como a pleasant life, a engagement life e a
meaningful life, na felicidade do consumidor. Gutiérrez-Rodriguez et al. (2023)
argumentam que a felicidade do consumidor pode ser influenciada por uma pleasant life,
que é definida por experiéncias positivas e bem-estar emocional. Este, por sua vez, afeta
0 seu desejo de compra e o seu nivel de engagement com as marcas de moda. As
experiéncias de vida positivas tém o potencial de aumentar o bem-estar dos consumidores
e de promover lagcos emocionais com as empresas, influenciando, em ultima anélise, os
seus niveis de felicidade. Além disso, o estudo sublinha a importancia do prazer na
promocédo do engagement dos clientes com as marcas das empresas e no cultivo de um
sentimento de lealdade entre os consumidores. Levar uma pleasant life que promova a
felicidade do consumidor pode resultar em lagos emocionais mais profundos com as
empresas, influenciando, em Ultima anélise, a sua propensao para efetuar compras e a sua
lealdade. O estudo realizado por Kousi et al. (2023) analisa 0 impacto das caracteristicas
agradaveis das compras na felicidade do consumidor. A natureza hedodnica das escolhas
e compras dos consumidores pode ter um impacto na qualidade de vida, conduzindo a
boas experiéncias e sentimentos. Weingarten et al. (2023) propéem que a inclusdo de
atributos experienciais e materiais nas decisdes dos consumidores pode resultar em
diferentes graus de pleasant life que, marcada por encontros e sentimentos favoraveis, é
suscetivel de aumentar a felicidade dos consumidores. O impacto de varios tipos de
compras na felicidade pode oferecer informacgdes valiosas sobre a relacdo entre a

satisfacdo global com a vida e a felicidade do consumidor.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relagdo positiva entre a pleasant life

e a felicidade do consumidor, formulando-se a seguinte hipotese:

H5: A pleasant life influencia positivamente a felicidade do consumidor
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v O impacto da engagement life na felicidade do consumidor

O estudo realizado por Contreras-Contreras et al. (2023) investiga a correlacdo entre as
expectativas de mudanca, o comportamento sustentavel e a felicidade. Indica que as
pessoas que tém atitudes otimistas em relacdo ao futuro e adotam estilos de vida
sustentaveis tém geralmente niveis mais elevados de satisfacdo com a vida. Isto é
consistente com o conceito de que uma reputacdo de marca favoravel pode resultar em
maior engagement life. Cuesta-Valifio et al. (2023) estudam a influéncia de muitos
aspetos das experiéncias do consumidor, como a pleasant life, a engagement life e a
meaningful life, na felicidade do consumidor. Huh et al. (2023) examinam o impacto das
interacdes imersivas no desenvolvimento de fortes ligagbes com as marcas, 0 que, por sua
vez, promove a satisfagdo do consumidor. A satisfacdo do consumidor é reforcada pelo
envolvimento ativo com a tecnologia e os encontros com a marca. Demonstram como o
engagement life pode ter um impacto positivo na felicidade do cliente. Isto apoia a
premissa de que, quando os consumidores tém experiéncias envolventes, tendem a
registar niveis mais elevados de felicidade com a marca. O estudo realizado por Nobre et
al. (2023) revela que o engagement dos clientes com as marcas esta ligado aos lagos
emocionais e ao bem-estar dos consumidores. A ligacdo emocional que os consumidores
tém com as empresas pode resultar na sua felicidade, refor¢cando assim a nogao de que a
interacdo com as marcas pode ter impacto na felicidade geral de cada um. Purohit et al.
(2024) afirmam que o engagement do consumidor com marcas, alimentado por uma
imagem de marca favoravel, pode ter um impacto favoravel na felicidade do consumidor.
O engagement e o prazer das experiéncias de marca, que sdo possiveis gragas a uma
imagem de marca atrativa, podem intensificar a ligacdo emocional dos clientes a marca e

contribuir para o seu bem-estar geral.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relacdo positiva entre a engagement

life e a felicidade do consumidor, formulando-se a seguinte hipotese:

H6: A engagement life influencia positivamente a felicidade do consumidor
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v' O impacto da meaningful life na felicidade do consumidor

Contreras-Contreras et al. (2023) afirmam que as pessoas que tém atitudes otimistas em
relacdo ao futuro e que adotam um estilo de vida sustentavel tém mais probabilidades de
sentir uma maior felicidade com a vida. Isto é consistente com a noc¢do de que uma
reputacdo de marca favoravel pode resultar em meaningful life, o que, por sua vez, pode
aumentar a felicidade do consumidor. Cuesta-Valifio et al. (2023) investigam a influéncia
de muitos aspetos das experiéncias de consumo, como a pleasant life, o engagement life
e o meaningful life, na felicidade do consumidor. Gutiérrez-Rodriguez et al. (2023)
destacam a importancia da felicidade do consumidor para cultivar a lealdade do
consumidor em relacéo as marcas corporativas e nutrir um sentimento de pertenca. Uma
meaningful life tem o potencial de aumentar a felicidade do consumidor e reforgar a sua
lealdade as marcas. O engagement do consumidor com uma marca, que € afetado por
caracteristicas como ter uma vida com objetivos, pode resultar em niveis mais elevados
de felicidade do consumidor. Uma vida imbuida de significado e dire¢do pode gerar um
profundo sentimento de satisfacédo e gratificacdo, tendo assim impacto no bem-estar do
consumidor e na sua propensao para fazer compras. Huh et al. (2023) propdem que,
quando os consumidores tém mdltiplos encontros imersivos, € mais provavel que
estabelecam fortes ligagdes com as empresas, 0 que resulta numa maior felicidade e em
interacdes positivas. Nobre et al (2023) afirmam que as experiéncias de meaningful life
que sdo influenciadas pela imagem de uma empresa sdo suscetiveis de ter um impacto
favoravel na satisfacdo do consumidor. Purohit et al. (2024) defendem que uma imagem
de marca favoravel pode ter um impacto significativo no prazer do consumidor, ao moldar

experiéncias com meaningful life.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relagdo positiva entre a meaningful

life e a felicidade do consumidor, formulando-se a seguinte hipotese:

H7: A meaningful life influencia positivamente a felicidade do consumidor

v O impacto da satisfagdo do consumidor na felicidade do consumidor

Li e Atkinson (2020) descobriram uma relacdo substancial entre a propriedade

psicologica e a felicidade do consumidor, que é influenciada pela satisfagdo de requisitos
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psicoldgicos basicos. Rathee e Rajain (2020) sublinham a importancia das experiéncias
dos clientes para influenciar a sua fidelidade e satisfacdo, sendo que as experiéncias
favoraveis resultam em niveis elevados de ambas. Burhanudin (2022) explora a
correlacdo entre o desejo de adquirir produtos de prestigio e a satisfacdo temporaria
sentida pelos consumidores. Conhecer os elementos que influenciam o prazer imediato e
duradouro ao fazer escolhas de compra pode ajudar a melhorar a felicidade do
consumidor. As empresas podem potencialmente aumentar o prazer do consumidor com
0s seus produtos, utilizando métodos de marketing bem-sucedidos, abordando assim a
felicidade do consumidor. Cuesta-Valifio et al. (2023) estudaram o impacto da imagem
de marca, do etnocentrismo e da satisfacdo do consumidor na felicidade do consumidor.
Weingarten et al. (2023) propdem que a satisfagdo do consumidor com as suas compras
é suscetivel de aumentar o seu bem-estar geral, uma vez que os consumidores satisfeitos
sd0 mais propensos a sentirem-se mais felizes. O estudo examina a relacdo entre varios
atributos das escolhas de compra e o seu impacto na felicidade, estabelecendo paralelos

com a forma como o prazer do consumidor afeta a felicidade do consumidor.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relagdo positiva entre a satisfagédo do

consumidor e a felicidade do consumidor, formulando-se a seguinte hipotese:

H8: A satisfagdo do consumidor influencia positivamente a felicidade do consumidor

v O impacto da felicidade do consumidor na lealdade a marca

Burhanudin (2022) investiga o impacto do prazer do cliente derivado da compra de
produtos de prestigio na lealdade a marca, destacando a sua influéncia indireta. Os
consumidores felizes poderdo ser mais leais para com as empresas que lhes proporcionam
continuamente encontros emocionais favoraveis. O estudo examina a correlagdo entre a
felicidade a curto e a longo prazo e as decisfes de compra, centrando-se especificamente
na forma como as experiéncias dos consumidores com produtos de prestigio podem
influenciar a sua lealdade a marca a longo prazo. Contreras-Contreras et al. (2023)
salientam a importancia da felicidade do consumidor e, embora ndo discutam
especificamente a lealdade a marca, implica que os tratamentos centrados na promocao

de comportamentos sustentaveis e no cultivo de atitudes otimistas em relagdo & mudanga
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podem resultar em niveis mais elevados de satisfacdo com a vida. Isto pode ter um efeito
indireto na felicidade do consumidor, o que, por sua vez, pode influenciar a lealdade a
marca. O estudo realizado por Kousi et al. (2023) examina o impacto das caracteristicas
agradaveis das compras no prazer do cliente. A satisfacdo do consumidor resultante de
compras agradaveis pode potencialmente resultar numa maior lealdade a marca, uma vez
que 0s consumidores associam sentimentos positivos a determinadas empresas. O estudo
realizado por Mandler et al. (2023) revela que quando os clientes tém ideias incorretas
sobre a origem de uma marca, isso pode ter um efeito indireto no seu prazer, que por sua
vez pode influenciar a sua lealdade para com a marca. Nobre et al. (2023) sugerem que a
satisfacdo do consumidor com uma marca pode resultar num aumento da lealdade a
marca. Assim, é provavel que a felicidade do consumidor, que € afetada por variaveis
como as associacGes a marca e a reputacdo da marca, tenha um impacto favoravel na
lealdade a marca. Purohit et al. (2023) afirmam que a nocédo de felicidade da marca tem
0 potencial de afetar a lealdade dos consumidores. Os consumidores que sentem
felicidade nos seus contactos com empresas de prestigio estdo mais inclinados a formar

uma ligagdo emocional profunda e a demonstrar lealdade para com essas marcas.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relacdo positiva entre a felicidade do

consumidor e a lealdade & marca, formulando-se a seguinte hipétese:

H9: A felicidade do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

v" O impacto do etnocentrismo do consumidor na lealdade a marca

Alguns autores mostraram que o etnocentrismo do consumidor tem um impacto benéfico
na lealdade a marca (Abdolvand et al., 2016; Niros et al., 2018). A associacdo entre o
valor patrimonial e as inten¢des de compra é reforgada pelo etnocentrismo, especialmente
no caso de empresas domésticas (Niros et al., 2018). Chaudhry et al. (2020) revelaram
que 0 etnocentrismo do consumidor tem um efeito benéfico na lealdade & marca.
Contreras-Contreras et al. (2023) salientam a importancia das crengas na conducdo de
mudancas benéficas na sociedade e a forma como estdo ligadas ao envolvimento em agdes
sustentaveis e a felicidade pessoal. A perspetiva otimista e a adesdo a sustentabilidade

tém o potencial de impactar os sentimentos dos consumidores em relacdo as marcas e
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promover a lealdade. Lee e Huang (2024) investigam a relacdo entre o etnocentrismo e a
apreensdo da comunicacdo intercultural, e como esta afeta indiretamente o
comportamento do consumidor e as percec¢des da marca. O etnocentrismo pode moldar
as atitudes e os comportamentos dos consumidores em relacdo as marcas, afetando assim

a lealdade a marca.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relacdo positiva entre o etnocentrismo

do consumidor e a lealdade a marca, formulando-se a seguinte hipotese:

H10: O etnocentrismo do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

v" O impacto da imagem da marca na lealdade a marca

Kumar (2023) explora o impacto das marcas na criagdo da felicidade do consumidor. Uma
reputacdo de marca favoravel que aumente a felicidade do consumidor também pode ter
impacto na lealdade & marca, uma vez que os consumidores podem formar ligacdes
profundas com marcas que geram bons sentimentos. Gutiérrez-Rodriguez et al. (2023)
salientam a importancia da satisfacdo do consumidor na promocdo da lealdade do
consumidor em relacdo a imagem corporativa das organizacfes. Uma reputacdo de marca
otimista pode ter um impacto substancial na formacéo das perspetivas do consumidor e
no cultivo da lealdade a marca. O envolvimento do consumidor com uma marca, que é
influenciado por elementos como a imagem da marca, pode resultar em niveis mais
elevados de lealdade & marca. Uma imagem de marca impactante que se relacione
profundamente com os consumidores pode reforcar a sua ligacdo emocional com a marca,
acabando por ter impacto na sua lealdade. Uma imagem de marca otimista que aumente
a felicidade do consumidor pode resultar numa lealdade duradoura a marca. Purohit et al.
(2023) afirmam que uma imagem de marca favoravel pode desempenhar um papel
importante na promoc¢do da lealdade a marca. Os consumidores que tém experiéncias
positivas com o consumo podem desenvolver uma percecdo forte e positiva de uma
marca, 0 que, por sua vez, pode aumentar a sua confianca, satisfacao e lealdade. No seu
estudo, Abbas et al. (2021) descobriram uma correlacdo notavel entre a imagem da marca
e a fidelidade do cliente, que foi influenciada pela satisfacdo do cliente e pelo

conhecimento da marca. Zia et al. (2021) encontraram uma correlagdo forte e significativa
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entre a imagem de marca e a lealdade a marca, em que o conhecimento da marca

desempenhou um papel na ligacdo entre as duas.

Com base nestes estudos, espera-se que exista uma relacdo positiva entre a imagem da

marca e a lealdade a marca, formulando-se a seguinte hipétese:

H11: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade & marca

De forma sucinta, na Tabela 1, sdo apresentadas as hipoteses propostas na investigagéo.

Tabela 1 - Hipoteses de investigagéo

H1: O etnocentrismo influencia positivamente a imagem da marca

H2: A imagem da marca influencia positivamente a pleasant life

H3: A imagem da marca influencia positivamente a engagement life

H4: A imagem da marca influencia positivamente a meaningful life

H5: A pleasant life influencia positivamente a felicidade do consumidor

H6: A engagement life influencia positivamente a felicidade do consumidor

H7: A meaningful life influencia positivamente a felicidade do consumidor

H8: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a felicidade do consumidor
H9: A felicidade do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

H10: O etnocentrismo do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

H11: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade a marca

3.1.3. Operacionalizacédo das variaveis

Para avaliar os fatores escolhidos, as escalas foram modificadas a partir de investigacdes
anteriores, com base na literatura existente. A escala de Likert foi desenvolvida por Renis
Likert em 1932 para avaliar com exatid&@o as atitudes dos individuos. A escala utilizada
neste contexto foi uma escala de Likert de 7 pontos. O objetivo é avaliar o grau de
consenso, com uma escala de classificagao que vai de 1, indicando "Discordo totalmente™,
a7, indicando "Concordo totalmente". Assim, os participantes no questionario dispunham

de uma escala de 7 pontos para exprimir a intensidade das suas opinides. Isto permitiu-
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Ihes comparar e ajustar as suas respostas com relativa facilidade. Os quadros seguintes
apresentam as variaveis escolhidas e os itens correspondentes que foram examinados,

bem como as fontes que foram adaptadas.

v" Imagem da marca
A escala utilizada para medir a imagem da marca foi adaptada dos estudos de Nervik et
al. (2018), Faroog e Ali (2018), Cuesta-Valifio et al. (2022), Hong et al. (2023) e

contemplou 11 itens (Tabela 2).

Tabela 2 - Itens da imagem da marca
1. A cerveja da marca Super Bock tem uma imagem bem estabelecida.
2. A cerveja da marca Super Bock tem uma boa imagem.

3. A cerveja da marca Super Bock tem uma imagem distinta em comparagdo com outras
marcas.

4. Em comparagdo com outras marcas, a cerveja da marca Super Bock tem mais qualidade.
5. A cerveja da marca Super Bock cumpre o que promete.

6. A cerveja da marca Super Bock faz-me sentir bem.

7. A cerveja da marca Super Bock ajuda a sentir-me aceite.

8. A cerveja da marca Super Bock aumenta a perce¢do de que tenho um estilo de vida
desejavel.

9. Consumir cerveja da marca Super Bock significa que causo uma boa impressdo nas outras
pessoas.

10. A cerveja da marca Super Bock é fiavel.

11. A cerveja da marca Super Bock tem boa reputacdo.

v' Pleasant life
A escala utilizada para medir a pleasant life foi adaptada dos estudos de Cuesta-Valifio et
al. (2022) e Fu e Wang (2020), perfazendo 5 itens (Tabela 3).

60



O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade & marca:

0 caso da Super Bock

Tabela 3 - Itens da pleasant life

Itens

1.

2.

&

Eu gosto de consumir cerveja da marca Super Bock.
Eu fico entusiasmado por consumir cerveja da marca Super Bock.
Consumir cerveja da marca Super Bock alivia 0 meu stress.

Consumir cerveja da marca Super Bock ajuda-me a esquecer temporariamente as

minhas preocupagoes.

Consumir cerveja da marca Super Bock ajuda-me a criar boas memodrias.

v' Engagement life

A escala utilizada para medir a engagement life foi adaptada dos estudos de Cuesta-Valifio
et al. (2022, 2023) e Fu e Wang (2020), perfazendo 5 itens (Tabela 4).

Tabela 4 - Itens da engagement life

Itens

1.

2.

3.

Consumir cerveja da marca Super Bock envolve-me com esta marca.
O tempo passa mais depressa quando estou a consumir cerveja da marca Super Bock.

Consumir cerveja da marca Super Bock reforca as ligagfes emocionais entre mim, a

minha familia e amigos.

A experiéncia de consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir que 0os meus

esforgos no trabalho ou no estudo valem a pena.

Consumir cerveja da marca Super Bock deixa-me viciado nesta marca.

v Meaningful life

A escala utilizada para medir a meaningful life foi adaptada dos estudos de Cuesta-Valifio
et al. (2022) e Fu e Wang (2020), perfazendo 4 itens (Tabela 5).
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Tabela 5 - Itens da meaningful life

Itens

1.

2.

&

Poder consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir uma pessoa com sorte.
Consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir que beneficio outras pessoas.

Poder consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir que vale a pena trabalhar

arduamente.

A experiéncia de consumir cerveja da marca Super Bock permite-me sentir empatia ou

ter a capacidade de perdoar os outros.

v" Felicidade do consumidor

A escala utilizada para medir a felicidade do consumidor foi adaptada dos estudos de
Cuesta-Valifio et al. (2022), perfazendo 4 itens (Tabela 6).

Tabela 6 - Itens da felicidade do consumidor

lItens

1.

2.

3.

4.

Estou satisfeito com a minha decisdo de consumir cerveja da marca Super Bock.
Consumir cerveja da marca Super Bock é gratificante para mim.
Consumir cerveja da marca Super Bock contribui em geral para a minha felicidade.

Consumir cerveja da marca Super Bock melhora a minha qualidade de vida.

v’ Satisfacdo do consumidor

A escala utilizada para medir a satisfacdo do consumidor foi adaptada do estudo de
Cuesta-Valifio et al. (2022), Hong et al. (2023), e Theodorakis et al. (2015) e contempla
7 itens (Tabela 7).
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Tabela 7 - Itens da satisfagdo do consumidor

Itens

1. Consumir cerveja da marca Super Bock proporciona-me um nivel de satisfacdo global

elevado.
2. A cerveja da marca Super Bock corresponde as minhas expectativas.
3. A minha decisdo de consumir cerveja da marca Super Bock foi acertada.
4. Consumir cerveja da marca Super Bock foi uma boa deciséo.
5. Consumir cerveja da marca Super Bock foi uma deciséo sensata.
6. A escolha da cerveja da marca Super Bock é sensata.

7. Estou satisfeito com a minha decis@o de consumir cerveja da marca Super Bock.

v' Lealdade a marca

A escala utilizada para medir a lealdade a marca foi adaptada dos estudos de Cuesta-
Valifio et al. (2022), Hong et al. (2023) e Marcos (2011), e contempla 6 itens (Tabela 8).

Tabela 8 - Itens da lealdade a marca
Itens
1. Tenciono continuar a consumir cerveja da marca Super Bock no futuro.

2. Recomendarei vivamente o consumo da cerveja da marca Super Bock a qualquer um dos
meus amigos ou familiares.

3. Considero-me leal a cerveja da marca Super Bock.
4. Eu ndo consumirei outras marcas de cerveja, se a Super Bock estiver disponivel.
5. A cerveja da marca Super Bock é a minha primeira escolha.

6. Escolherei a marca Super Bock da proxima vez que necessitar de consumir cerveja.

v" Etnocentrismo

A escala utilizada para medir a lealdade a marca foi adaptada dos estudos de
Kusumawardani e Yolanda (2021), Nguyen et al. (2023), e Miguel et al. (2023) e
contempla 16 itens (Tabela 9).
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Tabela 9 - Itens do etnocentrismo

Itens

1. Os consumidores portugueses devem consumir sempre cerveja de marcas portuguesas em
vez de importadas.

2. Consumir cerveja da marca Super Bock, por ser portuguesa, mantém os postos de trabalho

dos portugueses.
3. E correto consumir cerveja da marca Super Bock por ser portuguesa.
4. Os verdadeiros portugueses devem consumir sempre cerveja de marcas portuguesas.
5. Os verdadeiros portugueses devem consumir cerveja de marcas portuguesas.

6. Devemos consumir cerveja de marcas portuguesas, caso contrario 0s outros paises

enriguecerdo as nossas custas.
7. E sempre melhor consumir cerveja de marcas portuguesas.

8. Acredito que o consumo de cerveja de marcas portuguesas deve ser sempre a primeira
escolha.

9. Acredito que o consumo de cerveja de marcas portuguesas deve ser a primeira escolha.

10. Como portugués, devo priorizar o consumo de cerveja de marcas portuguesas sempre que
tiver oportunidade.

11. Embora possa sofrer uma pequena perda de beneficios, apoiarei e optarei por consumir
cerveja de marcas portuguesas quando for possivel.

12. Somente os produtos que ndo sdo produzidos em Portugal devem ser importados.

13. Os portugueses devem consumir cerveja de marcas portuguesas, porque isso beneficia as

empresas portuguesas e proporciona emprego aos portugueses.

14. Os verdadeiros portugueses devem consumir cerveja da marca Super Bock por ser

portuguesa.

15. Os consumidores portugueses devem consumir sempre cerveja da marca Super Bock, por

ser portuguesa, em vez de uma marca importada.

16. Os consumidores portugueses devem consumir cerveja da marca Super Bock, por ser

portuguesa, em vez de uma marca importada.
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3.2. Recolha de dados

A abordagem de recolha de dados utilizada neste estudo envolveu a utilizacdo de um
questionario. A investigacdo implica uma analise quantitativa, uma vez que o
questionario é constituido apenas por perguntas fechadas. Esta escolha foi feita devido a
sua eficacia na recolha de informacdo junto de um ndmero substancial de participantes.
Para além de facilitar o tratamento dos dados, este método tem a vantagem de permitir a
aplicacdo de ferramentas estatisticas para avaliar a validade, a fiabilidade e a significancia

dos resultados.

Este questionario é composto por duas partes: a primeira parte é constituida por questdes
sociodemogréaficas e a segunda parte por questdes relacionadas com o estudo deste
trabalho. As variaveis examinadas na segunda parte incluem a imagem da marca, pleasant
life, engagement life, meaningful life, a felicidade do consumidor, a satisfacdo do
consumidor, a lealdade a marca e o etnocentrismo. O questionario encontra-se no

Apéndice 1.

Foi realizado um inquérito por questionario online e distribuido por vérias redes sociais,
nomeadamente Linkedin, Facebook e Instagram. Além disso, varios estudantes do IPC
foram convidados a participar através de correio eletronico. Obtivemos uma amostra

substancial de 213 inquiridos, o que nos permitiu investigar os objetivos especificados.

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

confidenciais.

3.3. Caracterizacéo da amostra

As principais plataformas utilizadas para disseminar o questionario foram o correio
eletrénico e as redes sociais Linkedin, Facebook e Instagram, tendo sido obtidas 213

respostas validas provenientes do questionario, como foi mencionado anteriormente.

Relativamente a idade dos respondentes (Tabela 10), é possivel verificar que o escaldo de
idade mais representativo € entre 0s 25 e 0s 34 anos com 39,9%, seguido das idades entre

0s 18 e 0s 24 anos com 22,5%, empatado com o escaldo das idades entre os 35 a 44 anos,
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também com 22.5%. Assim, podemos considerar que 62,4% da amostra representa idades
compreendidas entre 18 e 34 anos, e 84,9% da amostra com idades compreendidas entre
0s 18 e 0s 44 anos. As faixas etarias menos representadas nesta amostra foram entre 0s
45 a 54 anos com 8,0%, 55 a 64 com 5,7% e respondentes com mais de 64 anos com

1,4%.

Tabela 10 - Distribui¢do da amostra por idade

Idades Frequéncia absoluta Percentagem
18a24 48 22,5%
25a34 85 39,9%
35a44 48 22,5%
45a54 17 8,0%
55 a 64 12 5,7%
Mais de 64 3 1,4%
Total 213 100%

Quanto ao género dos respondentes (Tabela 11), foram obtidas 111 respostas do género
masculino e 102 respostas do género feminino, o que representa uma percentagem de

52.1% e 47.9%, respetivamente.

Tabela 11 - Distribui¢do da amostra por género

Género Frequéncia absoluta Percentagem
Masculino 111 52,1%
Feminino 102 47,9%

Prefiro ndo dizer 0 0%
Total 213 100%

Relativamente ao estado civil dos respondentes (Tabela 12), é possivel verificar que o
mais representativo é o escaldo dos solteiros com 62,4%, seguido dos casados com 22,1%.
2.8% dos respondentes sdo divorciados e 12,2% estdo em unido de facto. Verifica-se que

apenas um respondente € vilvo, o que representa 0,5%.
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Tabela 12 - Distribui¢do da amostra por estado civil

Estado civil Frequéncia absoluta Percentagem
Solteiro 133 62,4%
Casado 47 22,1%

Divorciado 6 2,8%

Unido de facto 26 12,2%
Viavo 1 0,5%
Total 213 100%

Quanto ao nivel de escolaridade (Tabela 13), foi verificado que 39,4% dos respondentes
tem Licenciatura, 29,1% tem Mestrado, 5,2% tem Pos-graduacdo e 3.8% tem
Doutoramento. Pode-se, assim, concluir que 77,5% dos respondentes tem qualificacdes
ao nivel do ensino superior. Em contrapartida, 2,8% tem o ensino basico e 17,8% tem o
ensino secundario. Verificou-se ainda que 1.9% dos respondentes indicou outro grau de

escolaridade.

Tabela 13 - Distribuicdo da amostra por escolaridade

Escolaridade Frequéncia absoluta Percentagem
Ensino basico 6 2,8%
Ensino secundario 38 17,8%
Licenciatura 84 39,4%
Pdés-graduacéo 11 5,2%
Mestrado 62 29,1%
Doutoramento 8 3,8%
Outros 4 1,9%
Total 213 100%

Quanto a ocupacéo (Tabela 14), foi verificado que 70,0% dos respondentes encontra-se
no ativo a trabalhar por conta de outrem. Os estudantes representam 11,8% da amostra,
ja os trabalhadores-estudantes representam 7,0% do total da amostra. Os trabalhadores
por conta propria totalizam tambeém 7,0% da amostra. Por fim, quanto aos respondentes
no inativo temos a classe dos reformados com 1,9%, os desempregados com 1,4% e 0s

domésticos com 0,9% da amostra. Conclui-se assim que 84,0% da amostra se encontra
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numa situacéo laboral ativa (trabalhadores por conta de outrem, trabalhadores por conta

prépria e trabalhadores-estudantes).

Tabela 14 - Distribuicdo da amostra por ocupagéo

Ocupacao Frequéncia absoluta Percentagem
Estudante 25 11,8%
Trabalhador-Estudante 15 7,0%
Trabalhador com,atiyidade por conta 15 7,0%

propria

Trabalhador por conta de outrem 149 70,0%
Desempregado(a) 3 1,4%
Doméstico(a) 2 0,9%
Reformado(a) 4 1,9%
Total 213 100%

Relativamente ao local de residéncia dos respondentes (Tabela 15), a maioria da amostra
foi constituida por respondentes residentes na regido Norte do pais, correspondendo a
65,2% dos respondentes. Segue-se a amostra da regido Centro com 26,3%, da Area
Metropolitana de Lisboa com 4,7%. As areas com menos incidéncia de respondentes
foram o Algarve, bem como as regies autbnomas dos Acores e da Madeira, com 0,9%,
0,5% e 0,5% respetivamente. 1,9% dos respondentes nao residem em nenhum dos locais
de residéncia indicados. Salienta-se ainda que ndo obtivemos respostas de residentes no

Alentejo.

Tabela 15 - Distribui¢do da amostra por local de residéncia

Local de residéncia Frequéncia absoluta Percentagem

Norte 139 65,2%

Centro 56 26,3%

Area Metropolitana de Lisboa 10 4,7%
Alentejo 0 0%

Algarve 2 0,9%

Regido Auténoma dos Acores 1 0,5%

Regido Autdnoma da Madeira 1 0,5%

Outros 4 1,9%

Total 213 100%
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3.4. Meétodo adotado na analise de dados

Os dados resultantes da recolha da amostra foram analisados no software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). De modo a reduzir os dados, bem como a
ampliar a correspondéncia das medidas, usou-se a técnica Analise Fatorial Exploratoria.
Seguidamente, calculou-se o Alpha de Cronbach, de modo a assegurar a confiabilidade

das medidas em andlise.

A estrutura dos fatores e a validade da escala foram examinadas utilizando a técnica
Analise Fatorial Exploratoria, com base nos dados obtidos da amostra. Essa metodologia
é empregue principalmente nas fases iniciais da pesquisa para encontrar padrdes de
correlacdo. Serve como forma de analisar os dados e avaliar as escalas (Filho & Junior,
2010). A Analise Fatorial Exploratoria, tal como descrita por Brown (2006), refere-se a
um conjunto de abordagens multivariadas utilizadas para identificar uma estrutura
subjacente numa matriz de dados e determinar o nimero e as caracteristicas ideais de
variaveis latentes (fatores) que representam com maior precisdo um conjunto de variaveis
observadas. Por conseguinte, o objetivo da aplicacdo da Analise Fatorial Exploratéria é
diminuir a quantidade de variaveis originais, condensa-las e consolida-las num conjunto

mais pequeno de fatores.

A aplicacdo do modelo Anélise Fatorial Exploratoria requer uma correlacdo entre as
variaveis. Quando a correlagdo é baixa, a probabilidade de haver fatores comuns
partilnados entre as variaveis tambem diminui. Assim, um coeficiente de correlagcdo que

pode ser considerado satisfatorio é aquele que excede 0,4.

Segundo Damaésio (2012), a fase inicial da adocdo da Andlise Fatorial Exploratoria
consiste em avaliar a adequacdo dos dados para determinar se estes sdo adequados ao
procedimento de anélise fatorial. Neste estudo foram utilizados dois métodos de avalia¢do
sugeridos pelo autor: o critério de Kaiser-Meyer-Olkin e o Teste de Esfericidade de
Bartlett.

O critério Kaiser-Meyer-OlKkin é um teste estatistico que mede a quantidade de variancia
nos itens que pode ser explicada por uma varidvel oculta (Damasio, 2012). Os valores do
critério Kaiser-Meyer-Olkin apresentam um intervalo entre zero e um (Tabela 16).

Quando a pontuacgdo do critério Kaiser-Meyer-Olkin se aproxima de um, indica que as
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correlagdes parciais sdo extremamente baixas, indicando um ajuste perfeito dos dados
para a analise fatorial (Pereira, 2004). Um valor do critério Kaiser-Meyer-Olkin de zero
ou proximo de zero indica uma alta soma de correlagdes parciais em comparagdo com a
soma das correlacfes totais e, nestes casos, a analise fatorial pode ndo ser adequada
(Damésio, 2012).

Tabela 16 - Interpretacéo dos valores do critério Kaiser-Meyer-Olkin (Pestana e Gageiro, 2014)

09-1,0 Muito bom
0,8-0,9 Bom
0,7-0,8 Médio
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Mau
<05 Inaceitavel

O Teste de Esfericidade de Bartlett avalia o grau de similaridade entre a matriz de
(co)variancia e uma matriz identidade (Damasio, 2012). Numa matriz identidade, os
elementos da diagonal principal tém valor um, enquanto os demais elementos sdo
préximos de zero, indicando que ndo ha correlacdes entre eles. Este teste também pode
ser utilizado para avaliar a significancia global de todas as correlagdes numa matriz de
dados (Damasio, 2012). Os valores do Teste de Esfericidade de Bartlett com niveis de
significancia p < 0,05 indicam que a matriz é favoravel, rejeitando assim a hipotese nula
de que a matriz de dados é semelhante a uma matriz identidade (Tabachnick & Fidell,
2013).

Para garantir a fiabilidade da estrutura fatorial, foi essencial avaliar a fiabilidade das
medidas representativas de uma variavel relativamente a Analise Fatorial Exploratoria da
matriz de dados. De acordo com Hill e Hill (2012), a medida de uma varidvel s6 é
considerada fiavel se for consistente. Neste contexto, a fiabilidade de uma questao refere-
se a consisténcia das respostas dadas a essa questdo. Por outro lado, a validade diz respeito
a exatidao de uma medida. Uma medida pode ser altamente fiavel e, no entanto, incorreta,
0 que a torna invalida. Hill e Hill (2012) afirmam que, embora a fiabilidade seja

necessaria, ndo é suficiente para garantir uma validade suficiente.
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Assim, neste estudo, utilizando a Analise Fatorial Exploratéria, as associaces entre 0s
itens foram examinadas para verificar se estes itens avaliam uma unica ou multiplas
variaveis subjacentes (da mesma forma), podendo esta analise ser realizada utilizando um
unico indicador ou um grupo de indicadores. Posteriormente, a correlacao entre os itens
foi utilizada para avaliar a fiabilidade de cada indicador. A correlacdo € apresentada na
matriz de correlacdo, bem como a correlacdo item-total, que indica a forca da relacdo

entre um determinado item e 0s outros itens da escala.

Segundo Damasio (2012), a fiabilidade de uma estrutura fatorial pode ser avaliada através
de vérios critérios. Nesta dissertacdo, o indice de consisténcia interna foi determinado
utilizando o Alfa de Cronbach (a), que mede a medida em que os itens de uma matriz de

dados estdo ligados entre si. O valor resultante varia normalmente entre zero e um.

O Alfa de Cronbach é afetado tanto pela magnitude das correlagdes dos itens como pelo
namero de itens avaliados (Damasio, 2012). Os fatores que contém um pequeno nUmero
de itens tém, normalmente, Alfas de Cronbach mais baixos, mas uma matriz com fortes
correlacOes entre itens tende a ter um Alfa de Cronbach mais elevado. A Tabela 17

apresenta os valores do Alpha de Cronbach.

Tabela 17 - Interpretacéo dos Valores do Alfa de Cronbach (Hill & Hill, 2012)

>0,9 Excelente
08-09 Bom
0,7-0,8 Razoavel
06-0,7 Fraco

<06 Inaceitavel

Na Tabela 18 é possivel verificar os dados de todas as variaveis que foram submetidas a
anélise fatorial e & analise de consisténcia. E importante referir que foram eliminados
cinco itens da escala da Imagem da Marca por pertencerem a outra dimensdo. Assim,
todas as variaveis estudadas, i.e. Etnocentrismo, a Imagem da Marca, a Pleasant Life, a
Engagement Life, a Meaningful Life, a Felicidade do Consumidor, a Satisfacdo do

Consumidor e a Lealdade a Marca ficaram unidimensionais.
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Tabela 18 - Variaveis submetidas a analise fatorial e a analise de consisténcia

Kaiser- % Teste

Variavel Itens Dimensfes Loadings I\(/I)?m Variancia o Crgn%;ch
ETNOO1 0,786
ETNOO02 0,603
ETNOO03 0,783
ETNO04 0,888
ETNOO05 0,872
ETNOO06 0,819
. ETNOO07 0,907
E ETNOO08 0,933
< 1 0,954 69,994 0,000 0,970
g ETNO09 0,891
i ETNO10 0,909
ETNO11 0,768
ETNO12 0,585
ETNO13 0,884
ETNO14 0,892
ETNO15 0,921
ETNO16 0,845
IMAG02 0,776
S IMAG03 0,669
% IMAG04 0,805
= 1 0,868 62,694 0,000 0,879
5 IMAGO5 0,829
‘-Es IMAG10 0,862
IMAG11 0,795
PLIFEO1 0,710
2 PLIFEO2 0,873
% PLIFEO3 1 0,902 0,851 72,219 0,000 0,902
T PLIFEO4 0,863
PLIFEO5 0,887

72



O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

ELIFEO1

ELIFEO2

ELIFEO3

ELIFEO4

Engagement life

ELIFEO5

MLIFEO1

MLIFEO2

MLIFEO3

Meaningful life

MLIFEO4

FELICO1

FELICO2

FELICO03

Felicidade do
consumidor

FELIC04

SATISFO1

SATISF02

SATISF03

SATISF04

SATISF05

Satisfacdo do consumidor

SATISFO6

SATISFO7

LEALO1

LEALO2

LEALO3

LEALO4

Lealdade a marca

LEALOS

LEALO6

0,718
0,818
0,883
0,821
0,795
0,815
0,848
0,881
0,829
0,794
0,881
0,912
0,834
0,864
0,893
0,937
0,915
0,890
0,802
0,877
0,741
0,804
0,890
0,774
0,893

0,901

0,840

0,795

0,794

0,924

0,851

65,384

71,166

73,335

78,045

69,956

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,866

0,865

0,878

0,953

0,913
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Ap0s a andlise dos dados obtidos na tabela anterior, podemaos verificar que:

O critério Kaiser-Meyer-OlKkin indica que as variaveis Etnocentrismo (0,954) e
Satisfacdo do Consumidor (0,924) apresentam valores mais elevados
relativamente as restantes variaveis, sendo considerados valores do critério
Kaiser-Meyer-Olkin muito bons. As varidveis Imagem da Marca (0,868),
Pleasant Life (0,851), Engagement Life (0,840), e Lealdade a Marca (0,851)
apresentam valores bons. As variaveis Felicidade do Consumidor (0,794) e
Meaningful Life (0,795) apresentam um valor médio.

Os valores referentes a variancia situam-se entre 62,694% e 78,045%.

O Teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de sig=0,000 para todas as
variaveis, o que demonstra a presenca de correlacéo entre as variaveis.
Relativamente & consisténcia interna, as variaveis Etnocentrismo, Pleasant Life,
Satisfacdo do Consumidor e Lealdade a Marca apresentam valores de Alfa de
Cronbach (a) elevados, superiores a 0,9 e considerados excelentes. As variaveis
Imagem da Marca, Engagement Life, Meaningful Life e Felicidade do Consumidor
apresentam valores ligeiramente mais baixos, ainda assim superiores a 0,865,

sendo considerados valores hons.
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Capitulo IV — APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo é efetuada uma analise descritiva para organizar e apresentar os dados

através de tabelas e medidas descritivas.

4.1. Analise descritiva

As respostas dos inquiridos foram avaliadas, considerando todos os fatores do estudo e
tendo em conta 0 minimo, 0 maximo, a média e o desvio padrdo. Tal como ja referido, o
estudo utilizou uma escala de Likert de 7 pontos para avaliar cada item de cada variavel,
resultando numa gama de valores de 1 a 7. O estudo utilizou uma escala de classificacdo
que varia entre 1 (indicando discordancia total) e 7 (indicando concordancia total).
Relativamente ao ponto 4 (neutro), existe uma distingdo clara entre a seccdo de

concordancia (5-7) e a secc¢do de discordancia (1-3) da escala.

A Tabela 19 indica que todas as variaveis se enquadram na categoria concordo, com
valores que sdo geralmente semelhantes entre si. A varidvel Etnocentrismo teve uma
média de 4,483, a variavel Imagem da Marca teve uma média de 4,938, a variavel
Pleasant Life teve uma média de 4,285, a varidvel Engagment Life teve uma média de
3,642, a varidvel Meaningful Life teve uma média de 3,068, a variavel Felicidade do
Consumidor teve uma média de 4,079, a varidvel Satisfacdo do Consumidor teve uma

média de 4,947 e a variavel Lealdade a Marca teve uma média de 4,829.

Tabela 19 - Distribui¢do dos Valores Médios e Desvio-Padrdo das Variaveis

Etnocentrismo 1 7 4,483 2,117
Imagem da marca 1 7 4,938 2,074
Pleasant life 1 7 4,285 2,114
Engagement life 1 7 3,642 2,081
Meaningful life 1 7 3,068 1,906
Felicidade do consumidor 1 7 4,079 2,097
Satisfacdo do consumidor 1 7 4,947 1,882
Lealdade a marca 1 7 4,829 2,088

75



O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:
0 caso da Super Bock

4.2. Resultados dos submodelos

De modo a ser possivel realizar a analise as variaveis, recorreu-se a analise de regressdo
linear multipla para analisar as relacfes existentes entre as varidveis latentes. O teste t-
student foi também utilizado como teste paramétrico, para ser possivel perceber se
existem ou ndo disparidades entre duas medidas de amostras independentes e se essas
diferencas se mostram significativas. A hip6tese nula do teste t-student mostra que o valor
médio analisado nas duas amostras é igual, para niveis de significancia de p inferiores a
0,05 (Maroco, 2003).

A regressao linear multipla é uma abordagem estatistica utilizada para criar modelos que
caracterizam as relagdes entre inimeros fatores explicativos de um determinado processo
(Pestana & Gageiro, 2014). Esta estratégia € eficaz para estabelecer a ligacdo entre uma
variavel dependente (Y) e um conjunto de variaveis independentes (X). Neste estudo, a
regressao linear multipla foi utilizada para validar um grupo de variaveis, designadas por
variaveis independentes, que tém a capacidade de prever outra variavel, designada por
variavel dependente. A regressdo procura calcular a propor¢do da variacdo da variavel
dependente que pode ser explicada pelas variaveis independentes. Também determina o

impacto individual de cada variavel independente na variavel dependente (Pallant, 2020).
Assim, 0 modelo de Regressao Linear Multipla é representado através da expressao:
y = L0+ Blx1+ p2x2 + -+ Bkxk + €

Sendo que B1 se refere aos coeficientes de regressdo, enquanto € se refere aos erros do

modelo.

Pestana e Gageiro (2014) verificaram que, devido ao facto de as variaveis independentes
serem medidas em unidades diferentes, ¢ dificil avaliar a significancia de cada variavel
independente apenas com base nos coeficientes de regressdo. Por isso, a analise Beta
também foi incluida nesta investigacdo. Esta técnica simplifica a equacdo de regresséo ao
permitir a comparacao do impacto da variavel dependente (YY) em cada uma das variaveis

independentes (X).

Os coeficientes de regressdo foram estimados através dos métodos dos minimos

quadrados para reduzir os erros do modelo de regressao linear. Isto é feito tornando a
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média dos erros igual a zero, de modo a maximizar o grau de ajuste do modelo aos dados

observados (Coelho-Barros et al., 2008).

Para efetuar os testes aos coeficientes deste modelo foi utilizado o coeficiente de
correlacdo Pearson (R) e o coeficiente de determinacdo (R?). Assim, para determinar as
variaveis que serdo incluidas no modelo, é essencial avaliar o valor do coeficiente de
Pearson (R), que quantifica a extensdao da associacdo linear entre duas variaveis
quantitativas. O coeficiente pode variar entre -1 e 1, mostrando uma associagdo positiva
ou negativa com a variavel dependente, consoante o seu sinal. Um valor de 0 significa a
auséncia de uma relagdo linear, um valor de 1 denota uma relacdo linear positiva sem

falhas e um valor de -1 indica uma regressao linear negativa.

Foi também essencial examinar o coeficiente de determinacédo (R?), que é o quadrado do
coeficiente de Pearson (R) e indica a propor¢do da variacdo da variavel dependente que
pode ser explicada pelas varidveis independentes (Hair et al., 2006). O valor deste
coeficiente varia de 0 a 1. Um valor mais proximo de 1 indica um nivel mais elevado de

ajuste do modelo, enquanto um valor mais préximo de 0 implica o inverso.

Além disso, era imperativo examinar a correlacdo linear entre a variavel dependente e a
variavel independente neste estudo. O teste F da ANOVA e o teste t-student foram
utilizados para realizar esta tarefa. A linearidade pode ser avaliada com o uso do teste F
da ANOVA, que envolve a rejeicdo da hipétese nula (HO) quando ha evidéncias de que
pelo menos uma das varidveis independentes tem impacto no modelo. Todas as hipéteses
nulas com valores de significancia inferiores a 0,05 foram rejeitadas, como refere Maroco
(2003). Por conseguinte, o teste F é utilizado para apoiar a hipétese nula e avaliar a
regressao, mas nao nos permite validar independentemente cada critério. Por conseguinte,
recorremos ao teste t-student, que garante que cada critério do modelo (coeficientes de
regressdo) € nulo. De acordo com Hair et al. (2006), para produzir um coeficiente de
regressdo significativo, é necessario estabelecer que existe evidéncia empirica que apoie
a relacdo entre as duas variaveis. Por outras palavras, a regressao sé sera considerada
significativa quando existir uma grande propor¢édo de variancia (F). O valor critico para

rejeitar a hipdtese nula é fixado em 0,05.

O método Stepwise foi utilizado para examinar varios fatores, a fim de determinar os mais

eficazes para explicar a variavel dependente. Esta estratégia consiste em incluir todas as

77



O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:
0 caso da Super Bock

variaveis no modelo e, posteriormente, eliminar as variaveis que sdo estatisticamente
menos significativas. Este processo garante que os fatores com menor importancia sao
removidos (Demuth et al., 2008). Esta decisdo mantém a integridade dos coeficientes das
variaveis através da realizacdo de um teste de hipoteses. Assim, se o valor do coeficiente
for 0, a hipotese é rejeitada e a varidvel é eliminada do modelo. Se a hip6tese nula for
falsa, a varidvel continuara a ser incluida no modelo. Além disso, se o p-value for inferior
ao nivel de significancia de 0,05, isso indica que a hipotese mencionada anteriormente é

estatisticamente significativa.

Nas proximas subseccOes, sdo apresentados os resultados procedentes da aplicacdo da
regressdao linear maltipla, a partir da estimacdo de submodelos de regresséo linear
multipla, estimados através do método Stepwise. Através da analise de regressao linear
maltipla e do teste F da ANOVA, procedeu-se a avaliacdo da viabilidade dos submodelos.
Por ultimo, sdo discutidos os resultados de forma a verificar se as hipoteses de

investigacgao sdo ou ndo corroboradas.

4.2.1. Submodelo da Imagem da Marca

Neste submodelo, a varidvel dependente € representada pela variavel Imagem da Marca,
sendo explicada pela variavel independente Etnocentrismo. A partir deste submodelo,
pretende-se avaliar de que modo o Etnocentrismo influencia a Imagem da Marca. Para
esta relacdo, o modelo de regressdo linear simples é representado da seguinte forma
(Figura 3):

Imagem da Marca = [0 + 1 Etnocentrismo + ¢

Imagem da

Etnocentrismo
marca

Figura 3 — Submodelo da Imagem da Marca

Apds a andlise deste submodelo, verifica-se que a relacdo entre as duas variaveis foi

significativa, como apresentado na Tabela 20.
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Tabela 20 - Resultados do submodelo da Imagem da Marca

0,101 0,097 23,733 = 0,000 Constant 0,967 26,593 0,000
Etnocentrismo 0,190 0,318 4,872 0,000

De acordo com os dados da Tabela 20, a regressao linear simples do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Imagem da Marca = 0,967 + 0,190 Etnocentrismo + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,101 e R? Adjusted foi de 0,097. Assim, este
modelo permite explicar 10,1% da variancia da Imagem da Marca, sendo que a variavel

Etnocentrismo explica a imagem face & marca.

Através do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regresséo deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
23,733. Assim rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo € ajustado aos

dados.
Relativamente a hipétese associada a este submodelo:
H1: O etnocentrismo influencia positivamente a imagem da marca

A varidvel Etnocentrismo € uma varidvel que influencia positivamente a variavel Imagem
da Marca. Segundo a anélise dos coeficientes, um aumento de um ponto na variavel
Etnocentrismo significa um aumento de 0,190 (p=0,000) na varidvel Imagem da Marca.
Sendo o coeficiente de regressdo para a variavel Etnocentrismo positivo, indica que um

aumento no nivel de etnocentrismo esta associado a um aumento na Imagem da Marca.

O valor do beta standardized ¢é de 0,318, sendo também positivo e significativo, o que
indica que o Etnocentrismo tem um impacto positivo e estatisticamente significativo na

Imagem da Marca.

Portanto, com base nos resultados da analise estatistica, é possivel concluir que ha
evidéncias estatisticas para apoiar a hipotese H1 de que o Etnocentrismo influencia

positivamente a Imagem da Marca. A hipo6tese H1 é, assim, corroborada.
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4.2.2. Submodelo da Pleasant Life

Neste submodelo, a variavel dependente € representada pela variavel Pleasant Life, sendo
explicada pela variavel independente Imagem da Marca. A partir deste submodelo,
pretende-se avaliar de que modo a Imagem da Marca influencia a Pleasant Life. Para esta
relacdo, o modelo de regressdo linear simples é representado da seguinte forma (Figura
4):

Pleasant Life = 0 + 1 Imagem da Marca + ¢

Imagem da

Pleasant life
marca

Figura 4 — Submodelo da Pleasant Life

Apds a andlise deste submodelo, verifica-se que a relacdo entre as duas variaveis foi

significativa, como apresentado na Tabela 21.

Tabela 21 - Resultados do submodelo da Pleasant Life

R? R? F Sig. B Beta T Sig.
Adjusted Standardized
0,435 0,433 162,645 0,000 Constant -2,044 -4,057 0,000
Imagem
da Marca 1,088 0,660 12,753 0,000

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

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Pleasant Life = —2,044 + 1,088 Imagem da Marca + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,435 e R? Adjusted foi de 0,433. Assim, este
modelo permite explicar 43,5% da variancia da Pleasant Life, sendo que a variavel

Imagem da Marca explica a Pleasant Life.

O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor
de 162,645. Assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos

dados.
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Relativamente a hip6tese associada a este submodelo:
H2: A imagem da marca influencia positivamente a pleasant life

A variavel Imagem da Marca é uma variavel que influencia positivamente a variavel
Pleasant Life. Segundo a analise dos coeficientes, um aumento de um ponto na variavel
Imagem da Marca significa um aumento de 1,088 (p=0,000) na variavel Pleasant Life.
Sendo o coeficiente de regressdo para a variavel Imagem da Marca positivo, indica que

um aumento no nivel de Imagem da Marca esta associado a um aumento da Pleasant Life.

O valor do beta standardized ¢é de 0,660, sendo também positivo e significativo, o que
indica que a Imagem da Marca tem um impacto positivo e estatisticamente significativo

na Pleasant Life. Deste modo, existem evidéncias estatisticas para corroborar a H2.

4.2.3. Submodelo da Engagement Life

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela varidvel Engagement Life,
sendo explicada pela variavel independente Imagem da Marca. A partir deste submodelo,
pretende-se avaliar de que modo a Imagem da Marca influencia a Engagement Life. Para
esta relacdo, o modelo de regressédo linear simples é representado da seguinte forma
(Figura 5):

Engagement Life = 0 + f1 Imagem da Marca + ¢

Imagem da
marca

Engagement life

Figura 5 — Submodelo da Engagement Life

Apos a andlise deste submodelo, verifica-se que a relacdo entre as duas variaveis foi

significativa, como apresentado na Tabela 22.
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Tabela 22 - Resultados do submodelo da Engagement Life

0,359 0,356 118,135 0,000 Constant -1,691 -3,395 0,001
Imagem
da Marca 0,917 0,599 10,869 0,000

De acordo com os dados da Tabela 22, a regresséo linear simples do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Engagement Life = —1,691 4+ 0,917 Imagem da Marca + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,359 e R? Adjusted foi de 0,356. Assim, este
modelo permite explicar 35,9% da variancia da Engagement Life, sendo que a variavel

Imagem da Marca explica a Engagement Life.

O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor
de 118,135. Assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos

dados.
Relativamente a hipotese associada a este submodelo:
H3: A imagem da marca influencia positivamente a engagement life

A variavel Imagem da Marca é uma varidvel que influencia positivamente a variavel
Engagement Life. Segundo a andlise dos coeficientes, um aumento de um ponto na
varidvel Imagem da Marca significa um aumento de 0,917 (p=0,000) na variavel
Engagement Life. Sendo o coeficiente de regressdo para a variavel Imagem da Marca
positivo, indica que um aumento no nivel de Imagem da Marca esta associado a um

aumento da Engagement Life.

O valor do beta standardized ¢é de 0,599, sendo também positivo e significativo, o que
indica que a Imagem da Marca tem um impacto positivo e estatisticamente significativo

na Engagement Life. Deste modo, existem evidéncias estatisticas para corroborar a H3.
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4.2.4. Submodelo da Meaningful Life

Neste submodelo, a varidvel dependente é representada pela variavel Meaningful Life,
sendo explicada pela variavel independente Imagem da Marca. A partir deste submodelo,
pretende-se avaliar de que modo a Imagem da Marca influencia a Meaningful Life. Para
esta relacdo, o modelo de regressdo linear simples é representado da seguinte forma
(Figura 6):

Meaningful Life = B0 + f1 Imagem da Marca + ¢

Imagem da
marca

Meaningful life

Figura 6 — Submodelo da Meaningful Life

Apo0s a andlise deste submodelo, verifica-se que a relacdo entre as duas variaveis foi

significativa, como apresentado na Tabela 23.

Tabela 23 - Resultados do submodelo da Meaningful Life

Beta
Standardized
0,252 0,248 70,997 0,000 Constant -1,454 -2,669 0,008
Imagem
da Marca 0,777 0,502 8,426 0,000

De acordo com os dados da Tabela 23, a regresséo linear simples do submodelo que se

estd a testar representa-se na seguinte formula:
Meaningful Life = —1,454 + 0,777 Imagem da Marca + ¢

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,252 e R? Adjusted foi de 0,248. Assim, este
modelo permite explicar 25,2% da variancia da Meaningful Life, sendo que a variavel

Imagem da Marca explica a Meaningful Life.

O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor
de 70,997. Assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que 0 modelo € ajustado aos
dados.
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Relativamente a hipétese associada a este submodelo:
H4: A imagem da marca influencia positivamente a meaningful life

A variavel Imagem da Marca é uma variavel que influencia positivamente a variavel
Meaningful Life. Segundo a anélise dos coeficientes, um aumento de um ponto na variavel
Imagem da Marca significa um aumento de 0,777 (p=0,000) na varidvel Meaningful Life.
Sendo o coeficiente de regressdo para a variavel Imagem da Marca positivo, indica que
um aumento no nivel de Imagem da Marca estd associado a um aumento da Meaningful
Life.

O valor do beta standardized é de 0,502, sendo também positivo e significativo, o que
indica que a Imagem da Marca tem um impacto positivo e estatisticamente significativo

na Meaningful Life. Deste modo, existem evidéncias estatisticas para corroborar a H3.

4.2.5. Submodelo da Felicidade do Consumidor

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela Felicidade do Consumidor,
sendo explicada pelas variaveis Pleasant Life, Engagement Life, Meaningful Life e
Satisfacdo do Consumidor. A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo
estas trés variaveis influenciam a Felicidade do Consumidor. Para esta relagdo, 0 modelo

de regressdo linear maltipla é representado da seguinte forma (Figura 7):

Felicidade do Consumidor = B0 + B1 Pleasant Life + (2 Engagement Life +
B3 Meaningful Life +
B4 Satisfacao do Consumidor + ¢

Apbs a analise deste submodelo, verifica-se que ndo houve exclusdo de varidveis

independentes, como apresentado na Tabela 24.
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Pleasant Life

Felicidade do
consumidor

Engagement Life

Meaningful Life

Satisfagao do
consumidor

Figura 7 — Submodelo da Felicidade do Consumidor

Tabela 24 - Resultados do submodelo da Felicidade do Consumidor

R? R? ig. Beta
Adjusted Standardized
0,886 0,884 403,797 0,000 Constant -0,195 -1,960 0,051
Pleasant Life 0,295 0,301 4,664 0,000
Engagement Life 0,243 0,229 3,213 0,002
Meaningful Life 0,173 0,165 3,288 0,001
Sc‘a‘g:f:jﬁ‘;"%gf 0,332 0,329 7619 0,000

De acordo com os dados da tabela 24, a regressdo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

Felicidade do Consumidor
= —0,195 + 0,295 Pleasant Life + 0,243 Engagement Life
+ 0,173 Meaningful Life + 0,332 Satisfacao do Consumidor

+ €

O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,886 e R? Adjusted foi de 0,884, assim este
modelo permite explicar 88,6% da variancia da Felicidade do Consumidor, sendo que as
variaveis Pleasant Life, Engagement Life, Meaningful Life e Satisfacdo do Consumidor

explicam a Felicidade do Consumidor.
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Atraveés do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
403,797, assim rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo € ajustado aos

dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 24,

testdmos as seguintes hipoteses:
H5: A pleasant life influencia positivamente a felicidade do consumidor

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel Pleasant Life
representa um aumento de 0,295 (p=0,000) na variavel Felicidade do Consumidor com
um beta standardized de 0,301. A varidvel Pleasant Life influencia positivamente a
variavel Felicidade do Consumidor. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar

que a H5 é corroborada.

H6: A engagement life influencia positivamente a felicidade do consumidor

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel Engagement Life
representa um aumento de 0,243 (p=0,002) na variavel Felicidade do Consumidor com
um beta standardized de 0,229. A variavel Engagement Life influencia positivamente a
variavel Felicidade do Consumidor. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar

que a H6 é corroborada.

H7: A meaningful life influencia positivamente a felicidade do consumidor

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel Meaningful Life
representa um aumento de 0,173 (p=0,001) na variavel Felicidade do Consumidor com
um beta standardized de 0,165. A variavel Meaningful Life influencia positivamente a
variavel Felicidade do Consumidor. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar

que a H7 é corroborada.
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H8: A satisfagdo do consumidor influencia positivamente a felicidade do consumidor

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel Satisfacdo do
Consumidor representa um aumento de 0,332 (p=0,000) na varidvel Felicidade do
Consumidor com um beta standardized de 0,329. A variavel Satisfacdo do Consumidor
influencia positivamente a varidvel Felicidade do Consumidor. Depois de analisar estes

resultados, podemos afirmar que a H8 é corroborada.

Pode concluir-se, assim, que, das quatro variaveis que explicam a Felicidade do
Consumidor, a Satisfacdo do Consumidor evidenciou um impacto mais forte na
Felicidade do Consumidor, pois as influéncias da Pleasant Life e da Engagement Life,
embora significativas, foram mais fracas. Por ultimo, a influéncia da Meaningful Life na

Felicidade do Consumidor, embora também significativa, revelou ser a mais fraca.

4.2.6. Submodelo da Lealdade a Marca

Neste submodelo, a variavel dependente é representada pela Lealdade a Marca, sendo
explicada pelas variaveis Etnocentrismo, Felicidade do Consumidor e Imagem da Marca.
A partir deste submodelo, pretende-se avaliar de que modo estas trés variaveis

influenciam a Lealdade a marca.

Para esta relacdo, o modelo de regressdo linear multipla é representado da seguinte forma
(Figura 8):

Lealdade a marca
= [0+ B1 Etnocentrismo + B2 Felicidade do Consumidor
+ (3 Imagem da Marca + ¢
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Etnocentrismo

Felicidade do _ Lealdade a

consumidor ' marca

Imagem da
marca

Figura 8 — Submodelo da Lealdade a Marca

ApoOs a andlise deste submodelo, verifica-se que ndo houve exclusdo de variaveis

independentes, como apresenta a Tabela 25.

Tabela 25 - Resultados do submodelo da Lealdade a Marca

R? R2 i0. Beta
Adjusted Standardized

0,715 0,711 174,660 0,000 Constant -1,679 -4,411 0,000
Etnocentrismo 0,125 0,128 3,246 0,001

Felicidade do
Consumidor 0,443 0,437 8,782 0,000

Imagem da
Marca 0,712 0,433 8,663 0,000

De acordo com os dados da tabela 25, a regresséo linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:

Lealdade a marca

= —1,679 + 0,125 Etnocentrismo
+ 0,443 Felicidade do Consumidor + 0,712 Imagem da Marca
+ €
O coeficiente de determinacdo R? foi de 0,715 e R? Adjusted foi de 0,711, assim este
modelo permite explicar 71,5% da variancia da Lealdade a marca, sendo que as variaveis
Etnocentrismo, Felicidade do Consumidor e Imagem da Marca explicam a Lealdade face

a marca.
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Atraveés do teste F da ANOVA testa-se a significancia da regressdo deste submodelo. O
nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,05 (p=0,000) e F tem o valor de
174,660, assim rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que o modelo é ajustado aos

dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este submodelo, e de acordo com a tabela 25,

testdmos as seguintes hipoteses:
H9: A felicidade do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel Felicidade do
Consumidor representa um aumento de 0,443 (p=0,000) na variavel Lealdade a Marca
com um beta standardized de 0,437. A varidvel Felicidade do Consumidor influencia
positivamente a variavel Lealdade a Marca. Depois de analisar estes resultados, podemos

afirmar que a H9 é corroborada.

H10: O etnocentrismo do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel Etnocentrismo
representa um aumento de 0,125 (p=0,001) na variavel Lealdade a Marca com um beta
standardized de 0,128. A varidvel Etnocentrismo influencia positivamente a variavel
Lealdade a Marca. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H10 é

corroborada.

H11: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade a marca

De acordo com o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel Imagem da Marca
representa um aumento de 0,712 (p=0,000) na variavel Lealdade a Marca com um beta
standardized de 0,433. A varidvel Imagem da Marca influencia positivamente a variavel
Lealdade a Marca. Depois de analisar estes resultados, podemos afirmar que a H11 é

corroborada.
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Pode concluir-se, desta forma, que, das trés varidveis que explicam a Lealdade & Marca,

a Felicidade do Consumidor e a Imagem da Marca foram as variaveis que evidenciaram

um impacto mais forte na Lealdade a Marca, enquanto a influéncia do Etnocentrismo,

embora estatisticamente significativa, foi mais fraca.

4.3.

Conclusao

No presente capitulo foram apresentados os resultados estatisticos e a sua respetiva

discussdo. No estudo em particular, usando o modelo de regresséo linear maltipla, foi

possivel corroborar todas as onze hipdteses.

H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
H9:

Tabela 26 - Lista de hipoteses e verificacdo de corroboracao

O etnocentrismo influencia positivamente a imagem da marca

A imagem da marca influencia positivamente a pleasant life

A imagem da marca influencia positivamente a engagement life

A imagem da marca influencia positivamente a meaningful life

A pleasant life influencia positivamente a felicidade do consumidor

A engagement life influencia positivamente a felicidade do consumidor

A meaningful life influencia positivamente a felicidade do consumidor

A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a felicidade do consumidor

A felicidade do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

H10: O etnocentrismo do consumidor influencia positivamente a lealdade a marca

H11: A imagem da marca influencia positivamente a lealdade a marca

Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada
Corroborada

Corroborada
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Capitulo V — CONCLUSAO

5.1. Discussao dos resultados

Reiterando o0 objetivo desta investigagdo, pretendeu-se analisar a influéncia do
etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca Super Bock,

amplamente reconhecida como uma das marcas de cerveja de topo em Portugal.

Este estudo de investigacdo conseguiu identificar os fatores que conduzem a lealdade a
marca, especificamente a marca Super Bock. Destacou também as caracteristicas-chave
que impulsionam a lealdade a marca. As variaveis antecedentes da Lealdade a Marca que
foram consideradas sdo o Etnocentrismo, a Imagem da Marca, a Pleasant Life, a
Engagement Life, a Meaningful Life, a Felicidade do Consumidor e a Satisfagdo do

Consumidor.

O Etnocentrismo revelou-se como determinante significativo da Imagem da Marca
(Cachero-Martinez et al., 2023; Chaudhry et al., 2020; De Nisco et al., 2016; Lee &
Huang, 2024; Lo et al., 2017; Nguyen et al., 2022; Ranjbarian & Avilagh, 2022).

A Imagem da Marca revelou-se como determinante significativo da Pleasant Life (Cuesta
Valifio et al., 2022, 2023; Gutiérrez-Rodriguez et al., 2023; Kumar, 2023; Nobre et al.,
2023), da Engagement Life (Cuesta Valifio et al., 2022, 2023; Dhiman & Kumar, 2023;
Gilal et al., 2023; Nobre et al., 2023), e da Meaningful Life (Cuesta Valifio et al., 2022,
2023; Dhiman & Kumar, 2023; Gutiérrez-Rodriguez et al., 2023; Nobre et al., 2023;
Purohit et al., 2024).

As variaveis Pleasant Life, Engagement Life, Meaningful Life e Satisfacdo do
Consumidor foram identificadas como fatores que contribuem para a Felicidade do
Consumidor. Verificou-se que a Satisfacdo do Consumidor tem um impacto mais forte na
Felicidade do Consumidor (Burhanudin, 2022; Cuesta-Valifio et al., 2023; Li e Atkinson,
2020; Weingarten et al., 2023), pois as influéncias da Pleasant Life, Engagement Life, e

Meaningful Life, embora significativas, foram comparativamente mais fracas.

A Lealdade a Marca € influenciada pelas variaveis Etnocentrismo, Felicidade do

Consumidor e Imagem da Marca. Entre essas variaveis, a Felicidade do Consumidor e a
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Imagem da Marca tém o impacto mais forte na Lealdade a Marca (Abbas et al., 2021;
Burhanudin, 2022; Contreras-Contreras et al., 2023; Gutiérrez-Rodriguez et al., 2023,
Kousi et al., 2023; Kumar, 2023; Nobre et al., 2023; Purohit et al., 2023; Zia et al., 2021).
Embora o Etnocentrismo também tenha uma influéncia estatisticamente significativa, o

seu impacto na Lealdade a Marca é comparativamente mais fraco.

Para concluir, todas as hipoteses colocadas foram corroboradas, com destaque para o
impacto positivo do Etnocentrismo e da Felicidade do Consumidor na Lealdade a Marca,

que foram o principal objetivo deste estudo.

5.2. Recomendacdes e limitacdes do estudo

Esta dissertacdo enfatiza a importancia da lealdade & marca, uma vez que os seus fatores
subjacentes permanecem aplicaveis independentemente dos atributos dos consumidores.
As descobertas tedricas contribuiram para a expansao do conhecimento sobre a lealdade
a marca. Na pratica, os resultados podem ajudar os profissionais de marketing a
reconhecer a importancia do etnocentrismo, da felicidade do consumidor e da imagem da
marca. Podem também obter informacbes sobre os elementos especificos que podem
influenciar estas caracteristicas. Especificamente, este estudo revela a influéncia
significativa da felicidade do consumidor e da imagem da marca na lealdade para com a
marca Super Bock. Embora o etnocentrismo possa ndo ser de maior importancia, nao
pode ser ignorado, uma vez que foi demonstrado que tem um impacto positivo no
desenvolvimento da lealdade a marca. Por conseguinte, ¢ fundamental que o0s
profissionais de marketing e as partes interessadas investidas na expansao dos produtos
nacionais reconhecam a importancia de construir uma imagem de marca robusta e de
conceber téticas para aumentar a felicidade dos consumidores, especialmente entre os

consumidores nacionais.

Né&o obstante, foram verificadas algumas limitagdes. Em termos praticos, é de salientar
que o estudo utilizou uma amostra de conveniéncia de 213 consumidores, 0 que pode ter
impacto nos resultados, pelo que quaisquer generalizacdes feitas a partir do estudo devem
ser abordadas com cautela. E de realcar que 65,2% dos participantes sao da regi&o Norte,

que é a localizagdo geografica onde a marca Super Bock tem a sua sede e maior reputacéo.
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Este facto pode potencialmente influenciar a percecdo da imagem da marca e o
etnocentrismo, necessitando de mais investigacdo. Uma outra limitacdo é o facto de o
estudo ser transversal em vez de longitudinal. Ao empregar uma metodologia transversal,
os dados foram recolhidos num determinado momento, sem acompanhar os individuos
longitudinalmente. Este facto dificulta a capacidade de observar mudangas ou avangos

temporais e restringe a capacidade de estabelecer liga¢fes causais entre variaveis.
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APENDICES
APENDICE 1 - QUESTIONARIO

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

O papel crucial do etnocentrismo e da
felicidade com a marca na lealdade a
marca — o0 caso da Super Bock

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

Tem como finalidade cientifica determinar a influéncia do etnocentrismo na lealdade do
consumidor a marca, analisando o significado de elementos culturais, tais como
tradigdes, valores e identidade nacional da formacgé&o da lealdade a marca. Este estudo
ird permitir compreender melhor o papel do etnocentrismo no comportamento do
consumidor e identificar estratégias que tenham em conta as carateristicas culturais de

cada mercado.

Salienta-se o facto de que a realizagao deste inquérito destina-se meramente a fins
académicos, pelo que os seus dados serdo totalmente confidenciais.

Ao preencher este questionério estamos a assumir que é maior de idade e consumidor(a)
de cerveja.

A sua sinceridade é essencial para o sucesso deste estudo.

Agradecemos desde ja a sua contribuigao.
* Indica uma pergunta obrigatdria

Parte | - Dados sociodemograficos

Em primeiro lugar, solicitamos-lhe alguma informac&o para que seja possivel efetuar a
caraterizagdo do seu perfil enquanto inquirido.

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaAledit 1/20
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1. Indique qual a sua idade *

Marcar apenas uma oval.

18a24
25a34
35a44
45a54
55a64

Mais de 64

2. Indique qual o seu género *
Marcar apenas uma oval.
Masculino

Feminino

Prefiro ndo dizer

3. Estado civil *

Marcar apenas uma oval.

Solteiro
Casado
Divorciado
Unido de facto

Vidvo

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit

2/20
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4. Indique qual a sua escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pés-graduacao
Mestrado

Doutoramento

Outra:

5. Indique qual a sua ocupagéo *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador-estudante

Trabalhador com atividade por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado(a)

Domeéstico(a)

Reformado(a)

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 3/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:
0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

6. Indique o seu local de residéncia *

Marcar apenas uma oval.

Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Auténoma dos Agores
Regido Auténoma da Madeira

Outra:

Parte Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

7. A cerveja da marca Super Bock tem uma imagem bem estabelecida. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

8. Eu gosto de consumir cerveja da marca Super Bock. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 4/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

9. Consumir cerveja da marca Super Bock envolve-me com esta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

10. Poder consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir uma pessoa com *
sorte.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

11. Estou satisfeito com a minha decisdo de consumir cerveja da marca Super *
Bock.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

12.  Consumir cerveja da marca Super Bock proporciona-me um nivel de satisfagdo *
global elevado.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 5/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

13. Tenciono continuar a consumir cerveja da marca Super Bock no futuro. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

14. Os consumidores portugueses devem consumir sempre cerveja de marcas *
portuguesas em vez de importadas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Parte Il

Por favor, indique o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

15. A cerveja da marca Super Bock tem uma boa imagem. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

16. Eu fico entusiasmado por consumir cerveja da marca Super Bock. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 6/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01

O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

17. O tempo passa mais depressa quando estou a consumir cerveja da marca *
Super Bock.
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Disc Concordo totalmente
18. Consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir que beneficio outras *
pessoas.
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Disc Concordo totalmente
19. Consumir cerveja da marca Super Bock é gratificante para mim. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Disc Concordo totalmente
20. A cerveja da marca Super Bock corresponde as minhas expectativas. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Disc Concordo totalmente
https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 7120
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

21. Recomendarei vivamente o consumo da cerveja da marca Super Bock a *
qualquer um dos meus amigos ou familiares.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

22. Consumir cerveja da marca Super Bock, por ser portuguesa, mantém os postos *
de trabalho dos portugueses.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Parte IV

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

23. A cerveja da marca Super Bock tem uma imagem distinta em comparagéo *
com outras marcas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

24. Consumir cerveja da marca Super Bock alivia 0 meu stress. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 8/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01

25.

26.

27.

28.

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit

O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

Consumir cerveja da marca Super Bock reforga as ligagdes emocionais entre  *
mim, a minha familia e amigos.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Poder consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir que vale a pena *
trabalhar arduamente.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Em comparagdo com outras marcas, a cerveja da marca Super Bock tem mais *
qualidade.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
Consumir cerveja da marca Super Bock contribui em geral para a minha *
felicidade.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

9/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

29. A minha decisdo de consumir cerveja da marca Super Bock foi acertada. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

30. Os consumidores portugueses devem consumir cerveja da marca Super Bock, *

por ser portuguesa, em vez de uma marca importada.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Parte V

Por favor, indique o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

31. E correto consumir cerveja da marca Super Bock por ser portuguesa. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

32. A cerveja da marca Super Bock cumpre o que promete. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit

10/20

126



O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

33. Consumir cerveja da marca Super Bock ajuda-me a esquecer temporariamente *
as minhas preocupagoes.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

34. A experiéncia de consumir cerveja da marca Super Bock faz-me sentir que os  *
meus esforgos no trabalho ou no estudo valem a pena.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

35. A experiéncia de consumir cerveja da marca Super Bock permite-me sentir *
empatia ou ter a capacidade de perdoar os outros.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

36. Consumir cerveja da marca Super Bock melhora a minha qualidade de vida. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 11/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

37. Consumir cerveja da marca Super Bock foi uma boa deciséo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
38. Eundo consumirei outras marcas de cerveja, se a Super Bock estiver *
disponivel.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Parte VI

Por favor, indique o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

39. Os verdadeiros portugueses devem consumir sempre cerveja de marcas *
portuguesas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

40. A cerveja da marca Super Bock faz-me sentir bem. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 12/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

41. Acredito que o consumo de cerveja de marcas portuguesas deve ser a primeira *
escolha.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

42. A cerveja da marca Super Bock ajuda a sentir-me aceite. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

43. Consumir cerveja da marca Super Bock ajuda-me a criar boas memorias. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

44. Consumir cerveja da marca Super Bock deixa-me viciado nesta marca. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 13/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

45. A cerveja da marca Super Bock aumenta a percecdo de que tenho um estilo de *

vida desejavel.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

46. Consumir cerveja da marca Super Bock foi uma decisdo sensata. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Parte VII

Por favor, indique o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

47. Devemos consumir cerveja de marcas portuguesas, caso contrario os outros
paises enriquecerao as nossas custas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

48. A cerveja da marca Super Bock é a minha primeira escolha. . *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

49. E sempre melhor consumir cerveja de marcas portuguesas. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

50. Consumir cerveja da marca Super Bock significa que causo uma boa
impressao nas outras pessoas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

51. A escolha da cerveja da marca Super Bock é sensata. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

52. Escolherei a marca Super Bock da préxima vez que necessitar de consumir
cerveja.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01 O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

53. Acredito que o consumo de cerveja de marcas portuguesas deve ser sempre a *
primeira escolha.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

54. A cerveja da marca Super Bock é fiavel. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Parte VIII

Por favor, indique o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmagdes. Os valores
variam de "1=Discordo totalmente" e "7=Concordo totalmente".

55. Os verdadeiros portugueses devem consumir cerveja de marcas portuguesas. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

56. Como portugués, devo priorizar o consumo de cerveja de marcas portuguesas *
sempre que tiver oportunidade.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZbIBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit 16/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01

57.

58.

59.

60.

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit

O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

A cerveja da marca Super Bock tem boa reputacgéo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Embora possa sofrer uma pequena perda de beneficios, apoiarei e optarei por *
consumir cerveja de marcas portuguesas quando for possivel.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Estou satisfeito com a minha decisdo de consumir cerveja da marca Super *
Bock.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
Somente os produtos que ndo sao produzidos em Portugal devem ser *
importados.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

17/20
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O papel do etnocentrismo e da felicidade do consumidor na lealdade a marca:

0 caso da Super Bock

20/04/24, 20:01

61.

62.

63.

64.

O papel crucial do etnocentrismo e da felicidade com a marca na lealdade a marca — o caso da Super Bock

Os portugueses devem consumir cerveja de marcas portuguesas, porque isso  *
beneficia as empresas portuguesas e proporciona emprego aos portugueses.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Os verdadeiros portugueses devem consumir cerveja da marca Super Bock por *
ser portuguesa.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Os consumidores portugueses devem consumir sempre cerveja da marca *
Super Bock, por ser portuguesa, em vez de uma marca importada.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Considero-me leal a cerveja da marca Super Bock. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Muito obrigadal!

0 seu contributo foi fundamental para a realizagéo deste trabalho cientifico.
Por favor, clique em "Enviar" para submeter as suas respostas.

https://docs.google.com/forms/d/1xL_vdzHtlJhZblBdM_UpNjPM4Bkeg07xkfL3jhpAsaA/edit
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