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Resumo

Se repararmos, as pessoas nao usam a palavra "amor" apenas quando
falam de outras pessoas. Elas mencionam a palavra "amor" também ao
descrever objetos e coisas. Como por exemplo ao dizerem coisas como "eu amo
esse batom", "eu estou completamente apaixonado com o meu carro" ou "amo

o meu clube de futebol".

Sendo assim, este artigo centra-se no conceito do amor pela marca

estabelecido entre consumidores e as marcas, e nas suas consequéncias.

O objeto de estudo desta investigagcao é a marca Apple, uma marca com

bastante notoriedade no mercado internacional e em Portugal.

Este trabalho de pesquisa tem como objetivo aprofundar a compreenséao
desta interacdo entre consumidores e marcas. Mais concretamente, visa
diagnosticar o conceito de amor pela marca e identifica as consequéncias desse

amor por parte dos consumidores da marca em estudo.

A metodologia seguida assentou na realizagdo de um inquérito aos
consumidores da marca “APPLE”, do qual se obtiveram 492 respostas. Através
da analise dos resultados obtidos, pode-se verificar que 0 amor pela marca gera
no consumidor um sentimento de lealdade, a intengao de pagar pregos premium,
0 passa-a-palavra positivo e o envolvimento ativo. Os resultados obtidos
reforcam os resultados dos escassos estudos passados. Assim sendo, os
resultados deste estudo demonstram a importancia de se criarem vinculos entre
0s consumidores e as marcas, uma vez que estes se traduzem em rentabilidade

e crescimento para as empresas.

Palavras-Chave: Amor pela Marca; Preco Premium; Lealdade; Passa-a-

Palavra; Envolvimento Ativo.



Abstract

In general, people do not use the word "love" only when talking about other
people. They mention the word "love" also when describing objects and things. It
is usual to say things like "l love this lipstick”, "I'm completely in love with my car"

or "l love my football club".

This article focuses on the concept of Brand Love established between

consumers and brands, and its consequences.

The case study of this research is Apple - a brand with an international

notoriety, including Portugal.

This research aims to deepen the understanding of this interaction
between consumers and brands. More concretely, it aims to diagnose the

concept of love for the brand and identifies its consequences.

The selected methodology was to conduct a survey among consumers of
the brand Apple. In the end, the results are the consequence of 492 responses.
Through the analysis of the results, it can be verified that the Brand Love
generates loyalty, the intention to pay premium prices, the positive word of mouth
and the active engagement. The results obtained, reinforce the results of the few
previous studies. The results of this study demonstrate the importance of
companies to create links between consumers and brands, as these links

translate into profitability and growth for companies.

Keywords: Brand Love; Premium Price; Loyalty; Word of Mouth; Active

engagement.
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1. Introdugao

1.1. Tematica

Durante décadas, o valor de uma empresa foi mensurado com base em
seus imoveis, ativos tangiveis e equipamentos. No entanto, recentemente, as
empresas descobriram que o valor real de uma empresa existe em algum lugar
fora da sua estrutura fisica, ele estd na mente de potenciais compradores
(Kapferer, 2008). Entre os mais importantes ativos intangiveis da organizacgao,
as marcas tém o maior valor e sucesso no mercado (Assis e Karen, 2001). Nos
dias atuais, em um ambiente empresarial hipercompetitivo, é possivel observar

a relevancia das marcas para o desempenho das empresas.

A marca € algo que vai muito para além de um simples nome e representa
algo que, sem duvida, permite as empresas diferenciarem-se claramente dos
seus concorrentes. Nos dias atuais, € vista como um verdadeiro elo de
vinculagéo entre os consumidores e as empresas. Ela permite ndo so6 identificar
um produto/ servigco, mas incorporar um conjunto de valores e atributos
intangiveis, relevantes para o consumidor e que contribuem para diferenciar a
oferta e motivar a compra. Apesar dos diferentes e inumeros conceitos sobre o
termo, podemos constatar que parece ser unanime a visdao de que as marcas
sdo algo que proporcionam beneficios tanto para as empresas com para o0s

consumidores.

Hoje, as empresas tém reconhecido que o sentimento de amor para uma
marca € um fator vital para estabelecer um bom relacionamento com os clientes
(Roberts, 2005). O excesso de opgdes tornou a escolha do consumidor mais
emocional. O amor dos consumidores € normalmente maior com as marcas que
se preocupam com suas identidades, dado que o consumidor tem que escolher
entre varios objetos de consumo, essa escolha ¢é facilitada se o objeto for um
amor pela marca. Quanto mais o consumidor esta envolvido com a marca torna-
se mais facilmente um consumidor fiel e esta disposto a pagar um pre¢co maior
pela marca, como vamos poder verificar ao longo do trabalho, também, um maior

grau de envolvimento é alcangado ao estabelecer o amor pela marca.



A ideia deste tema surgiu num momento inesperado, visto que eu estava
sem ideias para a tese, na verdade tinha muitas mas nada que me agradasse
muito, eu estava a procura de ndo apenas um simples tema, mas no fundo de
algo com que eu me identificasse e gostasse bastante, foi ai que num certo dia,
num ambiente descontraido quando estava com os meus amigos, de repente
comecou um debate sobre as marcas de telemdveis, qual delas era a melhor,
qual tinha as melhores fungdes, etc., e no meio disto tudo, houve alguém que
chegou a afirmar: “ eu amo a Apple, e ndo a troco por nada”. Esta frase foi como
uma luz para mim no fundo do tunel, fiquei logo com um desejo enorme de
retratar sobre este tema que € o Amor pelas Marcas. Sendo um tema ainda
recente, esta tese da um contributo a reforcar a nocdo de Amor a marca, oferece
apoio para as teorias que abordam sobre as emo¢des nas marcas e mostra quais
sdo as suas vantagens, sendo que o tema aqui apresentado é de extrema
relevancia para o desenvolvimento estratégico das marcas. No fundo esta tese
destina-se a todos os leitores e pessoas da area que de alguma forma estudam
ou se interessam sobre as emocdes nas marcas, destina-se também para as
empresas € marcas que pretendam obter vinculos fortes entre elas e os

consumidores.



1.2. Descrigao do problema ou questoes de partida

Como podemos observar, as pessoas ndo usam a palavra "amor" apenas
quando falam de outras pessoas. Elas mencionam a palavra "amor" também ao
descrever objetos e coisas. Como por exemplo ao dizerem coisas como "eu amo
esse batom", "eu estou completamente apaixonado com o meu carro" ou "amo

o0 meu clube de futebol".

Segundo Carroll & Ahuvia (2006), esta intensidade emocional que um
consumidor satisfeito tem para com uma marca em particular € muitas vezes

alvo de discusséo.

Baseando-se no paradigma relacional e na nogao de que os
consumidores podem atribuir caracteristicas humanas as marcas (Aaker, 1997;
Fournier, 1998), o amor por elas comega a ser considerado um conceito
importante da area do marketing, que se acredita poder contribuir para a

solidificacdo dos relacionamentos entre o consumidor e uma determinada marca.

Sendo assim, o presente estudo visa a identificar as consequéncias
comportamentais do amor a uma marca dos utilizadores da marca Apple. Sendo
que este atributo emocional pode significar um diferencial neste mercado téao
competitivo. Na revisdo de literatura, buscou-se analisar os principais estudos

acerca dos constructos do amor por uma marca.



1.3. Objetivos

Este artigo tem como objetivo geral entender o conceito de amor a marca
e aprofundar a compreensao desta interacdo entre consumidores e marcas mais
concretamente, visa diagnosticar o conceito de amor pela marca e identifica as

consequéncias desse amor por parte dos consumidores da marca em estudo.
Sendo assim os objetivos especificos dessa dissertagéo sao:

o Apurar se existe uma relacdo positiva entre amor a marca e o
passa-a-palavra.

o Averiguar se existe uma relagdo positiva entre amor a marca e a
lealdade a marca.

. Analisar se existe uma relagao positiva entre amor a marca e a
intengao de pagar prego premium.

. Ver se existe uma relagdo positiva entre amor a marca e o

envolvimento ativo.

1.4. Estrutura da dissertagao

A dissertacao estara dividida em 5 capitulos. O primeiro capitulo sera a
introdugado. O segundo capitulo sera a reviséo critica da literatura. Aqui serao
referidos os conceitos base da tematica, o estado da arte e as evidéncias que
sustentam a formulagdo das hipoteses. No final sera elaborado o modelo
conceptual da investigacdo. O terceiro capitulo apresentard a metodologia
utilizada, explicando o desenho do estudo, o tipo de amostra, o seu universo,
como vao ser operacionalizadas as variaveis e a explicacdo do questionario
apresentado. O quarto capitulo sera para a analise e discussao dos resultados
obtidos. Aqui discute-se sobre a confirmacgao (ou nao) das hipéteses formuladas
inicialmente. No final sera apresentado um quadro recapitulativo. As conclusbes
da investigacao realizada serdo apresentadas no quinto capitulo. Aqui também
serao indicadas implicacbes e algumas diretrizes para a gestdo. Indica-se as
limitacbes do estudo apresentado e alguns caminhos para investigacoes
seguintes. Por fim, sera apresentada separadamente a bibliografia utilizada e os
anexos relevantes para a dissertacao.



2. Revisao da literatura e modelo tedrico

2.1. Conceitos essenciais

Nesta seccdo, irdo ser apresentados os conceitos essenciais acerca do
tema em questdo (amor a marca), ira ser também realizada uma analise acerca
da tematica e dos artigos referentes a mesma.

2.1.1. Amor a marca

A palavra "amor" tende a evocar pensamentos de romance e o sentimento
de amor para com outra pessoa, porém o amor também pode ser usado para
descrever como se sente sobre um objeto, atividade ou até mesmo uma marca
(Ahuvia, 2005; Whang, Allen, Sahoury e Zhang, 2004).

O amor a marca € um constructo relativamente recente e tem sido objeto
de intensa discussao apenas ha alguns anos e hoje em dia, ainda ndo ha um
acordo sobre o que € exatamente o amor pela marca. Muitos autores
desenvolveram sua prépria definicdo sobre o conceito, bem como, em alguns
casos, uma escala de medigao para o constructo. A seguir, vamos apresentar

alguns autores que retratam sobre este conceito e a sua definigao.

O amor pela marca é definido como uma atitude que os consumidores
mantém em relagédo a uma determinada marca, que inclui sua capacidade de
pensar, sentir e se comportar em relagao a marca em particular (Rubin, 1973).
Ahuvia (2005) definiu o0 amor a marca, como o grau de apego que o emocional
apaixonado de um consumidor satisfeito tem para um produto, estabelecimento
ou marca. Ahuvia, afirmava que os consumidores podem ser fortemente ligados
emocionalmente a objetos de amor, sendo qualquer tipo de objeto, desde que
seja diferente de uma pessoa (Ahuvia, 2005). Com base na definicdo anterior
aqui apresentada por Ahuvia, mais tarde, os autores Caroll e Ahuvia (2006),
construiram uma nova definicdo na qual definiram o amor pela marca como "o
grau de apego emocional apaixonado que o consumidor satisfeito tem para um
determinado nome comercial. Inclui paixdo pela marca, anexo a marca,
avaliagdo positiva da marca, emogdes positivas em resposta a marca e

declaragcbdes de amor pela marca (Caroll e Ahuvia, 2006: 81). Eles descrevem o
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amor a marca como um certo modo de satisfagdo; um sentimento que, alguns,
mas nao todos, consumidores satisfeitos podem experimentar como resultado
de um relacionamento de longo prazo com uma determinada marca. O amor a
marca, neste caso, € conceituado como um constructo mais estreito do que a
satisfacao e diferindo da satisfacido de muitas maneiras. Portanto, a satisfacao é

uma condig¢ao para o amor da marca, mas nem sempre conduz a essa emogao.

Keh, Nguyen e Ng (2007) definem o amor a marca como o relacionamento
intimo, apaixonado e comprometido entre o consumidor e a marca, sendo um
constructo tridimensional composto por intimidade, paixdo e compromisso que
reflete bases emocionais, percetivas e cognitivas e € caraterizado por ser

reciproco, multiplo, intencional e dindmico.

Os autores Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012:2), acreditam tratar-se de um
constructo de ordem superior, incluindo multiplas cognigbes, emogdes, e
comportamentos que os consumidores organizam num protétipo mental. Os
autores desenvolveram um protétipo listando os diferentes elementos que os
clientes associam ao amor da marca. Eles dao uma visdo geral do que os
clientes realmente significam quando dizem que amam uma marca, e portanto,
uma definicdo interessante sobre o conceito. O protétipo da marca de amor
consiste em dez associagdes: boa qualidade / qualidades, valores fortemente
mantidos e significado existencial, recompensas intrinsecas, auto- identidade,
afeto positivo, desejo apaixonado e sensagdo de ajuste natural, ligacdo
emocional e desgosto antecipado, disposicao para investir e frequentes

pensamentos e uso.

Neste estudo a variavel amor a marca sera definida segundo os autores
Caroll e Ahuvia (2006), na qual definem o amor pela marca como "o grau de
apego emocional apaixonado que o consumidor satisfeito tem para um
determinado nome comercial. Inclui paixdo pela marca, anexo a marca,
avaliagdo positiva da marca, emogdes positivas em resposta a marca e

declaragcdes de amor pela marca "(Caroll e Ahuvia, 2006:81).



2.1.2. O Passa-a-palavra

Arndt (1967) foi um dos primeiros pesquisadores sobre a influéncia do
passa-a-palavra (WOM) no comportamento do consumidor. Ele caracterizou o
WOM como a comunicacéo oral, de pessoa a pessoa entre um recetor e um
comunicador (ndo comercial), em relagcdo a uma marca, produto ou servigo
(Arndt, 1967). Quase trés décadas depois, em 1994, Stern desenhou novas
linhas sobre a definichio WOM. Ela afirmou que o WOM envolve a troca de
mensagens efémeras orais ou faladas entre uma fonte contigua e um
destinatario que se comunicam diretamente na vida real. Segundo ela, os
consumidores nao sao assumidos para criar, revisar e gravar trocas conversas
pré-escritas sobre produtos. No entanto, em 1998, Francis argumentou que ao
contrario de Stern, o WOM nao precisava ser cara a cara, direto e oral na era
eletrbnica, muito pelo contrario o WOM comegava a ser cada vez mais

evidenciado virtualmente.

O passa-a-palavra é definido como o processo que permite ao consumidor
compartilhar informacdes e opinides sobre o produto, marca ou servico
(Hawkins, Best, e Coney, 1995). Na mesma linha, de acordo com Saenger
(2013), o passa-a-palavra positivo (+WOM) consiste num consumidor motivado
revelar satisfacdo, com a intencao de influenciar, informar outros consumidores
ou simplesmente “ser ouvido” (Saenger,2013:960). Segundo autores como
Williams e Buttle (2011), o WOM define-se como “comunicag¢ao informal entre
uma pessoa, que em nada esta relacionada com a empresa, € um recetor sobre
um produto, um servico ou uma marca desta mesma empresa”. Batra et al.
(2012) afirmam que os consumidores que sentem amor por uma marca estao
mais propensos a falar dela. A ideia principal do passa-a-palavra é que as
informacdes sobre o produto, servigo, lojas das empresas podem se espalhar de

um consumidor para outro (Ismail e Spinelli, 2012).

O WOM ¢ nove vezes mais eficiente do que a publicidade, no que se
refere a transformacao de predisposi¢cdes desfavoraveis ou neutras em atitudes
positivas (Day, 1971). O passa-a-palavra € uma das consequéncias do amor pela
marca, em particular o passa-a-palavra positivo (Carroll e Ahuvia, 2006), que



pode criar resultados bastante positivos decorrentes das conversas entre
consumidores sobre as marcas. Segundo Carrol & Ahuvia (2006) se um
consumidor ama uma marca € de esperar que o consumidor diga coisas positivas
relativamente a essa marca. O estudo, efetuado pelos dois mesmos autores,
mostrou que o amor pela marca influéncia de forma positiva o passa-a-palavra
positivo. Sendo que um ano depois Ladhari (2007) complementou que a
satisfagado por uma marca tem um impacto positivo no passa-a-palavra. Estudos
realizados por Ranaweera e Menon (2008) mostram que uma maior satisfagcao
influencia um +WOM, enquanto uma menor satisfagdo vai levar a um passa-a-

palavra negativo.

Para o presente estudo a variavel passa-a-palavra, sera definida de
acordo com Saenger (2013) em o passa-a-palavra (WOM) positivo consiste num
consumidor motivado revelar satisfagdo, com a intencao de influenciar, informar

outros consumidores ou simplesmente “ser ouvido” (2013:960).

2.1.3. Lealdade

Segundo os autores Rai e Medha (2013) a lealdade do consumidor nas
primeiras abordagens tedricas, consistia no numero de vezes que consumidor
comprava um produto ou servigo. Bohrer (2007) que definiu que a lealdade é
habitualmente ilustrada por uma pessoa que compra a mesma marca vezes e
vezes sem conta, independentemente das suas escolhas poderem ser
razoavelmente substituidas pela compra de outra marca. De acordo com Assael
(1992:87-89) e Samuelsen e Sanvik (1997:1123-1128), existem duas
abordagens para entender a lealdade da marca, a primeira abordagem na
literatura de marketing € a abordagem comportamental da lealdade da marca em
que os defensores acreditam que a compra constante de uma marca ao longo
do tempo é um indicador de lealdade a marca, como foi a definicdo de Rai e
Medha. A segunda abordagem na literatura de marketing é a abordagem
cognitiva da lealdade da marca em que os defensores argumentam que este

comportamento em si apenas, nao reflete lealdade a marca.



Aaker (1991) define a lealdade a marca como simbolo de uma
mentalidade construtiva voltada para a marca que leva a compra constante da
marca ao longo do tempo. Ele também argumenta que a lealdade a marca é um
elemento essencial quando se trata de avaliar uma marca em termos de valor,
porque a lealdade pode gerar lucro. Anos mais tarde, em 1996, o mesmo,
segundo os seus estudos realizados, afirmou que a lealdade de uma marca pode
ser definida como a ligagdo que o consumidor fiel tem com a mesma, ou seja,
reflete a falta de vontade do cliente mudar para outra marca quando a sua marca

sofre alteracdes, que podem ser no prego ou nas carateristicas do produto.

A lealdade a marca também pode ser definida como um compromisso
profundamente fixado a um produto ou servigo preferido consistentemente no
futuro, repetido compromisso de compra e apesar das influéncias situacionais e
esforcos de marketing que tém o potencial de causar comportamento de
comutagao (Algesheimer, Dholakia e Herrmann, 2005; Sahin, Zehir e Kitapgi
,2011). Tam, Wood e Ji (2009) propbéem que a lealdade se trata de uma
disposigéo psicolégica em se avaliar a marca favoravelmente. A lealdade para
com uma marca potencia também uma menor sensibilidade ao fator preco, ou
seja, a disposi¢ao por parte do consumidor pagar um prego premium por um
determinado produto. Assim, a intengdo de pagar um preg¢o premium por parte
dos consumidores refere-se a tolerancia dos mesmos face ao prego (Keh et al.,
2007)

Segundo Carroll & Ahuvia (2006) quando o consumidor comega a amar
uma marca, cria-se um vinculo emocional com essa marca. Através deste
vinculo emocional que se forma, é esperado que o consumidor volte a comprar
repetidamente, ignorando as marcas concorrentes. Carroll e Ahuvia (2006) apos
uma pesquisa empirica concluiram que os consumidores tém afetos emocionais

muito intensos para com alguns produtos amados.

Para a variavel Lealdade em termos de defini¢gdes, neste presente estudo
vai ser utilizada a definicao de Aaker (1996) em que a define como a ligagao que
o consumidor fiel tem com uma determinada marca, ou seja, reflete a falta de
vontade do cliente mudar para outra marca quando a sua marca sofre alteragdes,

que podem ser no prego ou nas carateristicas do produto.



2.1.4. Prego Premium

O preco premium tem sido estudado por varios autores na literatura da
marca, como Kamakura e Russell (1993), Park e Srinivasan (1994), Netemeyer,
Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean e Wirth (2004). A disposi¢ao do consumidor
de pagar um prego premium por uma marca pode ser interpretada como a
aceitagao do consumidor de pagar dinheiro para uma marca em excesso do seu
valor utilitario (Netemeyer Et al., 2004) ou ofertas competitivas no mercado. Os
consumidores podem estar dispostos a pagar um extra em varias circunstancias,
por exemplo, por razbes de qualidade, como qualidade percebida diferencial

(Netemeyer et al., 2004) ou mesmo ilusdo da qualidade (Van Kempen, 2004).

Varios autores concordam que 0 prego premium € um critério basico de
lealdade a marca, para indicar o quanto o comprador esta disposto a pagar em
comparagao com outra marca que tem uma oferta semelhante. Para Aaker

(1996), o prego premium € um forte indicador de lealdade a marca.

Segundo Keh, Pang e Peng (2007), os incentivos que levam um
consumidor a pagar mais por um determinado produto ou servigo relacionam a
tolerancia ao prego com o amor pela marca ou amor a marca. Albert e Merunka
(2013) descobriram que o amor a marca tem uma influéncia positiva na
disposicao de pagar um prec¢o premium. Perder uma marca seria dispendioso
sob a forma de angustia e ansiedade, logo os amantes da marca estao, portanto,
dispostos a pagar um preco premium (Ahuvia, 1993). Autores como Thomson,

Maclnnis e Park (2005) e Batra et al. (2012) também chegaram a esta conclusao.

Para este estudo a variavel preco premium, sera definida de acordo com
Netemeyer Et al. (2004) em que € a aceitacdo do consumidor de pagar dinheiro
para uma marca em excesso do seu valor utilitario (Netemeyer Et al., 2004) ou
ofertas competitivas no mercado. Os consumidores podem estar dispostos a
pagar um extra em varias circunstancias, por exemplo, por razdées de qualidade,
como qualidade percebida diferencial (Netemeyer et al., 2004) ou mesmo iluséo
da qualidade (Van Kempen, 2004).
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2.1.5. Envolvimento Ativo

Quando consumidores apaixonados estdo dispostos a gastar tempo,
energia e dinheiro em outros recursos da marca, como por exemplo, a visita a
sites, fazer o +WOM ou comprar outros artigos da marca, designa-se por
envolvimento ativo (Bergkvist e Bech-Larsen, 2009). Segundo os autores, Van
Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, e Verhoef, (2010), um ano mais tarde,
numa definicdo semelhante, designaram o envolvimento do cliente, como a
manifestacdo comportamental dos clientes em relagdo a uma marca ou
empresa, para além da compra, resultante de motivagdes, incluindo atividade de
boca-a-boca, recomendagdes, ajuda a outros clientes, comentarios sobre blogs

e redacéo.

O termo envolvimento pode-se aplicar de diferentes formas. Por exemplo,
varios autores presentes na literatura do marketing, afirmam que uma pessoa
pode envolver-se com trés coisas: com a publicidade, com produtos ou com
decisdes de compra (Zaichkowsky, 1985). Para Laurent e Kapferer (1985) o
envolvimento € um constructo multidimensional e, sendo assim, ndo deve ser
apresentado como um unico resultado. A partir dai, os autores sugerem a diviséo
da medida em quatro dimensbes de envolvimento: importancia percebida,
probabilidade de risco (probabilidade de o consumidor fazer uma compra

equivocada), valor simbdlico e prazer.

O nivel de envolvimento tende a ser entendido como o grau de
importancia com que o consumidor percebe um objeto ou uma situagao (Fonseca
e Rossi,1998). Para estes autores, o envolvimento é tratado dentro de trés areas
diferentes: o envolvimento com o produto, o envolvimento com a compra € o
envolvimento com a publicidade. O envolvimento com o produto sugere uma
perceg¢ao mais apurada em relacao aos atributos do objeto. O envolvimento com
a compra diz respeito a um maior numero de informagdes e um maior tempo
despendido no processo de aquisicao do bem e, finalmente, o envolvimento com
a publicidade refere-se ao grau de atencao despendido pelo consumidor diante

de uma publicidade.

O envolvimento ativo € um dos resultados dos relacionamentos

apaixonados dos consumidores sob determinadas marcas e refere-se aos
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clientes que estado dispostos a investir tempo, dinheiro, energia e outros recursos
para além dos anteriormente investidos na marca, ou seja, passa-a-palavra
positivo, visita do site ou compra de outros produtos da mesma marca (Bergkvist
e Bech-larsen, 2009).

Keller (2001) afirma que o envolvimento ativo funciona como um nivel de
lealdade maximo, onde os consumidores estédo dispostos a ser embaixadores da
marca, podendo também fazer parte de grupos de usuarios da mesma. Além
disso, o mesmo autor determina que esta consequéncia do “Amor pela Marca”
faz parte da construcao de uma marca forte e faz com que o consumidor se sinta

em sincronia com a mesma.

Segundos os autores Patterson, Yu, e Ruyter, (2006), o envolvimento do
cliente é o nivel de presencga fisica, cognitiva e emocional de um cliente no
relacionamento com uma organizagao de servigos. Ja Brodie, Hollebeek, Juri¢ e
lli¢ (2011) definem o "envolvimento ativo" como "um estado psicolégico que
ocorre em virtude de experiéncias interativas e co criativas de clientes com um

agente / objeto focal (por exemplo, uma marca).

Os autores Vivek, Beatty e Morgan (2012) definem o envolvimento ativo
como a intensidade da participagao e conexao de um individuo com as ofertas e

atividades da organizagao iniciadas pelo cliente ou pela organizagao

No que toca a variavel do envolvimento Ativo, para este estudo, sera
definida segundo pelos autores Bergkvist e Bech-Larsen (2009), em que eles
designam por envolvimento ativo, quando consumidores apaixonados estao
dispostos a gastar tempo, energia e dinheiro em outros recursos da marca, como
por exemplo, a visita a sites, fazer o passa-a-palavra positivo ou comprar outros

artigos da marca.
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2.2. Estado da arte

O Estado da Arte € uma das partes mais importantes de todos os
trabalhos cientificos, uma vez que faz referéncia ao que ja se tem descoberto
sobre o assunto pesquisado, evitando que se perca tempo com investigagdes
desnecessarias. Além disso, auxilia na melhoria e desenvolvimento de novos

postulados, conceitos e paradigmas.

Os autores Fetscherin e Heinrich (2015) chegaram a conclusdo que o
amor a marca leva a uma maior rentabilidade e retorno total para os acionistas
em seu estudo, com base em mais de 1 milhdo de inquiridos e 4.000 marcas em
200 categorias. A imagem da marca e o amor a marca influenciam

significativamente o envolvimento do cliente (Islam e Rahman,2016).

Uma investigacao realizada na Arabia Saudita por Sallam e Wahid (2015)
em que se entrevistou 110 pessoas, sobre como os consumidores usam o0s
servigos de seguros confirmou que a identificagdo da marca teve um impacto
mais positivo no amor a marca do que na satisfacdo. Além disso, o estudo
ilustrou que a lealdade a marca teve um impacto significativo sobre o resultado
da equidade da marca. Em termos de papel mediador da fidelidade a marca, o
resultado encontrado é que a fidelidade a marca é uma mediagao parcial entre
o0 amor da marca e o resultado da brand equity. No mesmo ano, um estudo
realizado por Drennan, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert e Proud (2015) veio
demostrar que o amor a marca tem grande importancia como mediador e

influéncia direta na fidelidade da marca para os consumidores de vinho.

Entretanto, os autores Roy, Khandeparkar e Motiani, num artigo de 2015,
intitulado de “A lovable personality: The effect of brand personality on brand love,
declararam que os efeitos dos antecedentes do amor apaixonado da marca em
geral variam com o aumento da duracao da relagéo. O eu interno tem um efeito
mais forte no amor apaixonado da marca do que o eu social e se torna ainda
mais importante a medida que a relagdo amadurece. O valor hedonico e utilitario
exibem efeitos substanciais diretos e indiretos, mas a importancia dos aspetos
utilitarios cresce com o tempo, corroborando a natureza racional do amor de

marca dentro de uma relagdo de consumidor-marca de longo prazo.
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O amor a marca foi analisado no setor hoteleiro por Wang (2015) no seu
artigo “A three-component triangular theory of hotel amor a marca” no qual o
amor a marca foi examinado em estudos de hospitalidade, o por que € que varias
estratégias de hospitalidade inovadoras sdo implementadas para estabelecer os
sentimentos de amor dos clientes em relagdo as marcas hoteleiras segundo o
autor. Baseado na teoria triangular do amor humano, o objetivo principal deste
estudo foi de estabelecer e testar um modelo estrutural tedrico de trés
componentes do amor a marca hoteleira e fornecer implicagdes praticas e
sugestbes para gerentes de branding e marketing do hotel. Um total de 425
respostas utilizaveis foram coletadas através da Qualtrics. Os participantes
selecionam uma das cinco empresas de hotelaria (Marriott International Inc,
Hilton Worldwide, InterContinental Hotels Group, Starwood Hotels & Resorts
Worldwide Inc e Hyatt Hotels Corp) com uma de suas submarcas para responder
questionario. Os resultados deste estudo descobriram que tanto a intimidade
para uma submarca como a paixao por uma submarca estavam
significativamente relacionadas com a congruéncia ideal-auto-sub-marca;
entretanto, o comprometimento para com uma submarca nao foi
significativamente relacionado com a congruéncia ideal-auto-sub-marca. Além
disso, este estudo provou as influéncias positivas que a congruéncia ideal-auto-
sub-marca tem sobre o amor de marca para a submarca. Em seguida, o amor
marca para a submarca significativamente exercida influéncia positiva para o
amor marca para a marca corporativa. Além disso, 0 amor de marca para a
submarca significativamente exercidas influéncias positivas sobre revisitar
intengcdo para a submarca, positivo WOM para a submarca, e pre¢co premium
para a submarca. Ao analisar os efeitos moderadores propostos, este estudo
constatou que o envolvimento do cliente de uma submarca melhora
significativamente a influéncia positiva do amor de marca para que a submarca
de marca amor para a sua marca corporativa. Além disso, a autoconsciéncia
publica melhorou significativamente a influéncia positiva do amor de marca para

a submarca para o prémio de prego para a submarca.

O amor a marca também foi analisado no turismo rural por Chiang e Lui
(2015), em que o estudo coletou respostas de 459 questionarios, da area

agricola de lazer de Checheng, aldeia ecoldgica de Taomi e a fazenda de cha
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de Hugo Assam e aplicou um modelo de equacgao estrutural linear para testes de
modelo. Verificou-se que a cogni¢cédo do turismo rural tem um impacto positivo
significativo na identificacdo da marca dos visitantes e que as "caracteristicas
emocionais" tém maior influéncia na identificagdo da marca, seguidas de
"caracteristicas simbolicas" e "caracteristicas funcionais". A identificacdo da
marca tem um impacto positivo no amor a marca e o0 amor pela marca tem

influéncia positiva na fidelidade da marca.

Num outro estudo, Ismail (2015) concluiu que ha uma relagao significativa
entre a emogao e a imagem de marca, amor a marca e o passa-a- palavra. O
autor propde que os consumidores que experimentam o amor da marca estao
mais dispostos a participar num comportamento co criativo ativo no contexto de
uma comunidade de marca, especialmente quando os representantes da marca
expressam vividamente os valores da marca e motivam os consumidores a se
envolverem. Este processo € moderado pela categoria de produto / servigo e
nivel de envolvimento do cliente com ele, e produz um efeito positivo combinado
sobre a fidelidade a marca. Ainda, explorando a relagao entre a cocriacéo e o
amor a marca, Assiouras, Paparoidamis e Skourtis (2015) afirmaram que a
cocriacdo tem um impacto na qualidade, que é conceituada como um dos
principais antecedentes do amor de marca. Sugerindo assim que a cocriagao

pode levar ao amor a marca.
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2.3. Enquadramento teérico
2.3.1. Passa-a-palavra e o Amor a Marca

Definimos o passa-a-palavra positivo (+ WOM) como o grau em que o
consumidor elogia a marca para outros (por exemplo, Westbrook, 1987). Os
consumidores satisfeitos que também adoram a marca devem estar mais
empenhados em comprar € mais ansiosos para espalhar "a boa palavra" para

outros.

O +WOM tem uma grande influéncia em qualquer decisdo de compra,
muitas pesquisas sugeriram que o +WOM tem um o6timo valor para bens e
servicos (Ettenson e Turner, 1997; Heskett, 2002; Murray, 1991). E também uma
recomendagao que muitas vezes é suficiente para persuadir alguém a tentar um
determinado produto ou prestador de servigos (Gremler, 1994; Price and Feick,
1984; Reingen, 1987). As empresas devem cada vez mais, incentivar os seus
clientes a praticarem o WOM, para conseguirem isto, elas precisam de
concentrar-se em estratégias diferentes, como estratégias de distribuicdo de
recompensas, garantia de devolugao de dinheiro e coupons. O outro caminho é
fazer com que o cliente fique satisfeito, isto ajuda naturalmente a liderar esses
comportamentos. A chave basica do passa-a-palavra € o relacionamento entre
empregado-cliente. O relacionamento empregado-cliente ¢é basicamente
confianga pessoal na confiabilidade e integridade de um empregado (Morgan
and Hunt, 1994). Uma vez que a confianga do cliente aumenta, a comunicagao
positiva de boca a boca sobre o produto ou servigo € mais provavel de aumentar.
A confianga € uma magnitude de trés dimensdes de relacionamento interpessoal
que sao a conscientizacado entre clientes e funcionarios, uma interacdo entre
funcionarios e clientes (Gremler e Gwinner, 2000) e o cuidado e a preocupagao
exibidos pelo empregado (Dubinsky, 1994; Lewis, 1991; Surprenant e Salomao,
1987).

A confianca do cliente em um determinado funcionario é esperada para
formar se o funcionario conhece e compreende bem seus clientes, os
funcionarios cuidam e preocupam-se com os clientes. A confianga do cliente

ajuda a aumentar a comunicacgao verbal positiva (Rafaeli, 1989; Zeithaml, 1981).
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A produtividade e a rentabilidade firmes s&o resultado de uma comunicagao
verbal positiva. O discurso positivo é a conversa dos consumidores sobre suas
excelentes experiéncias com certos bens e servigos de suas familias, amigos e

colegas para persuadir os outros a comprar (Reichheld e Sasser, 1990).

O WOM esta a ganhar cada vez mais importancia entre as mudancgas
sociais observadas no meio ambiente e tornou-se um dos canais de
comunicacao mais importantes e efetivos, tornando-se uma poderosa
ferramenta de marketing que faz parte da participagdo ativa, uma das variaveis
também aqui estudada. O passa-a-palavra € uma outra consequéncia do amor
pela marca, em particular o passa-a-palavra positivo (Carroll e Ahuvia, 2006),
podendo criar resultados bastante positivos decorrentes das conversas entre
consumidores sobre as marcas. Quando os consumidores conversam entre si
sobre as suas marcas de referéncia, estas conversas sao na sua maioria muito
positivas, fazendo com que as discussdes se traduzam em beneficios para as

empresas (Lovett, Peres e Shachar, 2013; Sweeney,Soutar e Mazzarol,2014).

No seguimento da revisédo da literatura efetuada surge a nossa primeira

hipotese:

H1: Existe uma relagao positiva entre o amor a marca e o passa-a-palavra.

2.3.2 Lealdade a Marca e o Amor a Marca

A competitividade dos mercados tem vindo a intensificar a necessidade
de alcangar uma relacgao forte e duradoura com os consumidores que vai muito
além da simples aquisicdo de compradores (Kandampully, Zhang e Bilgihan,
2015). Um resultado desejavel do amor a marca é a lealdade a marca (Albert,
Merunka e Valette-Florence 2009). A lealdade é uma expressao que tem vindo
a ser retratada em varios estudos em Marketing e que vemos muito ligada ao
tema de amor a marca, principalmente a parte das suas consequéncias. Diversos
autores durante o passar dos tempos ja puderam comprovar que a lealdade a
marca € uma das consequéncias diretas do amor a marca (Carroll e Ahuvia,
2006; Whang, Allen, Sahoury e Zhang, 2004; Albert, Merunka e Florence-Valette,
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2008; Bergkvist and Bech-Larsen, 2010; Sarkar, 2011; Batra et al., 2012,
Santana, 2009; Albert and Merunka, 2013).

Carroll & Ahuvia (2006:82), definem a lealdade a marca como "o grau em
que o consumidor esta comprometido com a recompra da marca". O
conhecimento da lealdade a marca é importante para os gerentes de marketing,
pois o grau de frequéncia com que as compras sao feitas e o quanto € comprado
de determinado produto € determinado pela lealdade do cliente (Singh &
Pattanayak, 2014). A melhoria da lealdade dos consumidores as marcas permite
as empresas, em ambientes altamente competitivos, assegurar uma posigéo

confortavel e de longo prazo no mercado (Amine, 1998).

Ha inumeros fatores que influenciam a lealdade a marca por parte do
consumidor em relacdo a uma determinada marca. Os fatores sdo: nome da
marca, qualidade do produto, prego, promog¢ao e servico de qualidade (Lau,
Chang, Moon e Liu, 2006). Para esta ser considerada como verdadeira &
necessario ter seis condi¢des segundo Bloemer e Kasper (1995): 1) a tendéncia
(isto é, ndo aleatdria); 2) resposta comportamental (isto €, compra); 3) expressa
no tempo; 4) por alguma unidade de decisao; 5) com relagdo a uma ou mais
marcas alternativas de um conjunto dessas marcas; e 6) uma funcao de

processos psicologicos.

Em funcao destes estudos que abordaram a relagédo do amor a marca e
da lealdade a marca, procura-se revalidar neste estudo a lealdade a marca como
consequéncia do amor a marca para a populagao e a marca analisada, uma vez
que, tal como mencionado anteriormente, ajuda as empresas a obterem maiores

beneficios financeiros (Grisaffe & Nguyen, 2011:1053).

Sendo assim e de acordo com os conceitos apresentados podemos definir

a nossa segunda hipétese:

H2: Existe uma relagao positiva entre o amor a marca e a lealdade a marca.
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2.3.3. O Prego Premium e o Amor a Marca

De acordo com Cadogan e Foster (2000), o prego é provavelmente a
consideracdo mais importante para a maioria dos consumidores. Os
consumidores com alta lealdade a marca estdo dispostos a pagar um preco
premium pela sua marca preferida, pelo que a sua intencdo de compra néo é
facilmente afetada pelo preco. Os clientes tém uma forte crenga no preco e no
valor de suas marcas favoritas de tal forma que eles comparariam e avaliariam

0s pre¢os com marcas alternativas (Keller, 2003)

A disposi¢do do consumidor de pagar um premium por uma marca pode
ser interpretada como a aceitagdo do consumidor de pagar dinheiro para uma
marca em excesso do seu valor utilitario (Netemeyer et al., 2004) ou ofertas

competitivas no mercado.

Os consumidores podem estar dispostos a pagar um extra em varias
circunstancias, por exemplo, por razdes de qualidade, como qualidade percebida
diferencial (Netemeyer et al., 2004) ou mesmo ilusao da qualidade (van Kempen,
2004).

Em alguns estudos, verificou-se que os consumidores estdo mais
dispostos a pagar mais por uma marca simbdlica ou uma marca com valor
simbdlico (Johar e Sirgy, 1991, Park e Young 1986, Van Kempen, 2004, Wu e
Hsing, 2006).

O Prego Premium é medido quer perguntando aos consumidores quanto
mais estariam dispostos a pagar por uma marca do que por um rétulo privado ou
um produto sem marca ou pela realizagdo de estudos conjuntos em que a marca
€ um atributo. Doyle (2000) afirma que um prego premium € a maneira mais
importante em que as marcas criam valor para o acionista, porque nao requer

investimentos diretos para cobrar um preco mais alto.

Se formos a reparar na literatura do marketing, podemos constatar que
existem estudos que apresentam quer a relagao positiva do Amor a marca com
a intencao de pagar preco premium, quer a auséncia desta relacdo. Inicialmente
no seu estudo, Batra et al. (2012) apresentavam esta como consequente do

amor a marca, nao conseguindo comprovar 0 mesmo apos a analise de dados.
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Por outro lado, Keh et al. (2007) revelaram que o amor a marca possuia uma

relagédo direta com a tolerancia ao precgo.

Albert, Merunka e Valette-Florence (2010), estudaram a paixao pela
marca e a sua relagdo com outros constructos do marketing (como € o caso da
identificacdo com a marca, confianga na marca, comprometimento com a marca,
intencdo de pagar mais pela marca, etc.). No entanto, o estudo destes autores
nao apresentou uma relagdo entre a paixado pela marca e a intengéo de pagar
mais por ela, ao contrario do estudo desenvolvido por Bauer, Heinrich e Martin
(2007). Porém, a relacéo entre o comprometimento e a inten¢do de pagar a mais
pela marca comprovou-se. Como tal, supde-se que o amor, sentimento este que
envolve mais comprometimento e estabilidade do que a paixdo (algo mais
intenso, porém menos duradouro e sustentavel) podera levar a intengéo de
dispéndio de um numero mais elevado de recursos financeiros. Como tal,
decidiu-se testar para a populagcdo e a marca aqui apresentada a atitude do
consumidor relativamente ao pagamento de um pre¢co Premium pela sua marca

amada.

Sendo assim e de acordo com os conceitos apresentados podemos definir

a nossa terceira hipotese:

H3: Existe uma relagao positiva entre o amor a marca e a intengao de

pagar prego premium.

2.3.4. Envolvimento Ativo e o Amor a Marca

De acordo com Zaichkowsky (1986: 341), os pesquisadores tém cada vez
mais retratado teorias complexas na tentativa de entender e adiantar o
comportamento do consumidor. Essas teorias sugerem que os consumidores
cada vez mais procuram por informacdes e tém um processo de decisdo de
compra cada vez mais consciente. Entender o grau de envolvimento de um
consumidor com um produto ira fazer-nos entender a extensédo da decisao de
compra, a quantidade e o tipo de informagao que precisara estar disponivel ou
ainda o grau de envolvimento podera apontar se um consumidor apresentara um
comportamento ativo ou passivo diante de uma publicidade ou comunicado

(Laurent e Kapferer, 1985: 41). Portanto, o envolvimento do consumidor com um
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produto, com a decisao de compra ou com a publicidade apresenta-se como uma
variavel de relevancia, visto que de acordo com o grau de envolvimento, a

organizacgao devera implementar uma estratégia de marketing diferenciada.

by

O envolvimento ativo refere-se a "disposicado de um cliente em investir
tempo, energia, dinheiro ou outros recursos na marca além dos gastos durante
a compra ou o consumo da marca". De acordo com Bergkvist e Bech-Larsen
(2010) podem ser considerados exemplos de envolvimento ativo, o WOM, visitas
aos sites de marcas e compra de mercadorias da marca. O envolvimento ativo
também pode ser definido no contexto de paginas de fas em que é considerado
como o Like da pagina de fas para manter-se informado sobre a marca e / ou

fazer o WOM positive.

Bergkvist e Bech-Larsen (2010) ao analisaram esta relacdo entre o
envolvimento Ativo e o Amor a Marca, concluiram como sendo este uma
consequéncia do amor a marca. Esta analise foi baseada no estudo de Keller
(2001) no qual abordou sobre a relagéo existente entre as duas. O autor enfatiza
o Envolvimento Ativo tendo em conta que se trata do resultado das outras trés
variaveis respeitantes a ressonancia da marca e, consequentemente, da

construcdo completa de uma marca forte.

Para Keller (2013) o envolvimento da marca centra-se em atividades
multidimensionais em que consumidores se envolvem para demonstrar sua
lealdade em relacdo a marca. Esse compromisso real ou ativo da marca €
definido como "a medida em que os consumidores estdo dispostos a investir
seus proprios recursos pessoais - tempo, energia, dinheiro - na marca, além dos
recursos gastos durante a compra ou o consumo da marca" (Keller, 2013: 320).
Segundo o mesmo o envolvimento ativo faz parte do ultimo passo na construgéo
de uma marca forte, que quando alcangado, o consumidor sentir-se-a neste nivel
em real sincronia com a marca. Keller (2001) aborda o envolvimento ativo como
um nivel de lealdade extremamente elevado no qual os consumidores sao
realmente embaixadores da marca e podem, inclusive, estar dispostos a

participar de grupos de usuarios da marca.

De acordo com os pontos analisados apresenta-se a nossa quarta e ultima
hipotese:
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H4: Existe uma relagao positiva entre o amor a marca e o

envolvimento ativo.

As hipoteses formuladas anteriormente sao as seguintes:

o Hipotese 1: Existe uma relagao positiva entre 0 amor a marca e o passa-
a-palavra.

o Hipotese 2: Existe uma relagao positiva entre o amor a marca e a
lealdade a marca.

o Hipotese 3: Existe uma relagao positiva entre o amor a marca e a
intencdo de pagar prego premium.

o Hipotese 4: Existe uma relagao positiva entre 0 amor a marca e o
envolvimento ativo.

Figura 1- Relagédo entre a variavel independente e as variaveis dependentes, de
acordo com as quatro hipoteses referidas anteriormente.

A

\‘\/ Passa-a-palavra

Brand H2

— Lealdade

H3
\ Preco Premium

Hq

Love

Envolvimento
Ativo

Fonte: Elaboracéao prépria.

Na sequéncia da revisao da literatura efetuada na secao anterior desta
dissertacao, a figura 1 apresenta o modelo conceptual, no qual se identifica o
amor a marca como a variavel independente e as suas seguintes consequéncias:
passa-a-palavra; lealdade; intencado de pagar um premium preco e a participagao
ativa.
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3. Metodologia
Neste capitulo, vai ser apresentada e justificada a metodologia utilizada
na dissertagao, ou seja, vamos descrever de como a investigagao foi construida
e quais os procedimentos que foram utilizados na elaboragdo da mesma, na qual
vamos definir a nossa amostra, os participantes e a populagdo, como também,
referir as medidas de recolha de dados e descrever os procedimentos da analise

dos dados, com as respetivas ferramentas estatisticas.

3.1. Populagao e Amostra

Define-se populagdo-alvo ao conjunto de individuos que ira fornecer

informacgéo ao pesquisador sobre o tema alvo do seu estudo (Malhotra, 2006).

Como nado é possivel chegar a todos os elementos do universo,
consumidores da marca Apple, recorreu-se a uma amostra, tentando obter a
‘recolha de respostas a um conjunto de questdes, de tal modo que se possa dai
inferir quais seriam os resultados obtidos caso se tivesse inquirido todas as

pessoas que constituem a” populagéao-alvo” (Moreira, 2009:116).

Os métodos existentes para selecionar uma amostra podem ser definidos
através de dois tipos: amostras casuais, probabilisticas ou aleatorias e as
amostras ndo casuais, nao probabilisticas ou ndo aleatérias (Murteira, Ribeiro,
Silva, & Pimenta, 2007).

No presente estudo, a investigagao recorrera a uma pesquisa exploratoria
quantitativa, através de uma amostra intencional aleatéria nao-probabilistica
segundo abordagem Snow Ball, na medida em que os individuos foram
selecionados aleatoriamente, pretendendo-se que representem o "bom

julgamento" do universo da populagao alvo (Sampieri, Collado, e Lucio, 2006).

A amostra desta investigagao corresponde a 492 inquiridos através das
plataformas sociais do Facebook e Instagram que responderam ao inquérito

durante o horizonte temporal em investigacao.

Comegando com os dados de caracterizagdo da amostra, 68% dos

inquiridos é do género feminino e 32% pertence ao género masculino.
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Gréafico 1 — Género

68%

B Masculino

32%

B Feminino

No que diz respeito a faixa etaria, a maioria dos inquiridos situa-se entre

0s 18 aos 24 anos (66%), seguindo-se dos 25 aos 34 anos (28%).
Gréafico 2- Faixa Etaria

66%

B 75 ou mais anos
M 65 aos 74 anos
M 55 aos 64 anos
28% 45 aos 54 anos
M 35 a0s 44 anos
M 25 aos 34 anos

B 18 aos 24 anos

2% 1% 2%
I | |

0% 0%

Em relacdo ao grau académico dos inquiridos, € possivel verificar que a
maior parte possui frequéncia universitaria/ bacharelado (39,02%), e
Licenciatura/Mestrado/Doutoramento, conforme apresentado no grafico

seguinte:
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Gréfico 3- Grau Académico

M Licenciatura/Mestrado/Doutoramento
B Frequéncia universitaria/bacharelado
M Ensino secundario ou equivalente (122 ano)

1 Ensino basico -- 32 ciclo (9 ano)

31%

27%
0%

1

No que diz respeito ao estado civil dos consumidores, 85,98% séo
pessoas solteiras, seguida de 11,18% de casadas, como se pode observar no
Grafico 4:

Gréfico 4- Estado Civil

86%

M Casada (o)
M Solteira (o)
m Divorciada
M Viuva
B Outro

11%
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3.2. Questionario

Para McDaniel e Gates (2003) o questionario € um conjunto de perguntas

destinadas a gerar dados necessarios para atingir os objetivos de uma pesquisa.

Construir um questionario consiste basicamente em traduzir os
objectivos da pesquisa em questdes especificas. As respostas irdo
proporcionar dados ao pesquisador para descrever as caracteristicas dapopula

¢ao pesquisada (Anténio Carlos Gil, 2008).

Segundo Lambin (2000) a recolha de dados pode ser feita entre trés tipos
de métodos de recolha de informacgao, sendo estes os métodos que se apoiam
na comunicacdo, métodos que se apoiam na observacdo e métodos que se
apoiam na experimentagao.

Para a presente pesquisa o método mais adequado é o método de
comunicagcao. Esta pode ser direta e indireta, com recurso a inquiridos e que
utiliza como utensilio de recolha de informacdo as entrevistas pessoais, 0
telefone, o questionario escrito (Lambin, 2000) e o questionario online, e ainda
através da internet e de redes sociais, que hoje em dia sao ferramentas sociais
para a divulgagao da informagao e consequentemente obter uma maior amostra.

Para operacionalizar as variaveis, recorreu-se as escalas existentes na
literatura. Neste sentido para medir o amor pela marca recorreu-se a proposta
de Carroll e Ahuvia (2006) e Batra et al. (2012).
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Tabela 1-Escala do Amor a Marca

Amor a marca

Esta € uma marca maravilhosa

Esta marca me faz sentir bem.

Esta marca é totalmente incrivel.

Eu tenho sentimentos neutros por esta marca.

Esta marca faz-me sentir muito feliz.

Eu amo esta marca.

Esta marca é me indiferente.

Eu sou apaixonado por esta marca.

Eu sou muito apegado a esta marca.

Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro nesta
marca.

Existe uma histdria entre mim e esta marca.

Esta marca expressa quem eu sou.

Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito
tempo

Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso,

preocupado, apreensivo.

Fonte: Carroll e Ahuvia (2006) e Batra et al. (2012)
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Tabela 2- Escalas das consequéncias do amor pela marca

Consequéncias do Amor | Itens Autor
a marca
Participagao ativa 1. Procuro noticias sobre esta marca Bergkvist e

2. Falo com frequéncia sobre esta marca com as outras
pessoas

3. Visito com frequéncia o site desta marca

4. Poderia estar interessado/a em comprar produtos

com o nome da marca inciso neles

BechLarsen (2009)

Lealdade

1. S6 compro produtos desta marca

2. Gostava de comprar esta marca na proxima
oportunidade

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

4. Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas

opto sempre pela mesma marca

Aaker (1996) Carroll
e Ahuvia (2006)

Passa-a-palavra

1. Eu tenho recomendado esta marca a varias pessoas
2. Eu costumo falar bem desta marca com os meus
amigos

3. Eu elogio esta marca

4. Eu faco publicidade a esta marca, através da
comunicagao boca a boca

5. Eu considero esta marca uma marca de prestigio

Carroll e Ahuvia

(2006)

Intengdo de pagar preco

premium

1.0 precgo desta marca teria de subir bastante para eu
mudar de marca

2.Eu prefiro pagar um prego superior por esta marca do
que por outras marcas

3.Eu apenas comprarei outra marca se o preco desta
subir face as marcas concorrentes

4.Eu estou disposto a pagar muito mais por esta marca

do que por outras marcas

Netemeyer et al.
(2014)

Fonte: autores com base em Aaker (1996); Bergkvist e Bech-Larsen
(2009); Carroll e Ahuvia (2006); e Netemeyer et al. (2014).
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Por este estudo se tratar de um estudo quantitativo, o questionario é o
método mais adequado para a recolha de dados, uma vez que permite aos
investigadores obterem uma ampla amostra, e ainda tratar os dados com maior

rigor cientifico, dado que sera realizada uma analise estatistica da amostra.

O nosso questionario foi elaborado por forma a testar todas as variaveis

e hipoteses consideradas.

As perguntas do questionario estdo formuladas para aferir a
caracterizagcao da amostra e para verificar se as hipoteses formuladas séo ou
nao, verificaveis. No sentido de se perceber a correta percegcdao dos
respondentes recorreu-se a um pré teste. Nestas sentidas selecionaram-se 3
pessoas a quem se pediu que respondessem presencialmente ao questionario.

Verificou-se, portanto, que nao havia dificuldade de interpretagdo das perguntas.

Deste modo, as questdes desenvolvidas ao longo do questionario estdo
relacionadas com a caracteriza¢do dos inquiridos, sobre as suas opinides sobre

a marca Apple.
Neste sentido, 0 questionario possui as seguintes variaveis de analise:

Perguntas 1 a 4 — caracterizagdo da amostra;

. Género

. Faixa Etaria
. Estado civil

. Escolaridade

Pergunta 5 a 6 — permite-nos verificar se realmente conhece a marca e se

ja adquiriu algum produto da mesma.

. Conhece a marca Apple?

. Ja adquiriu algum produto desta marca?
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Pergunta 7 a

preocupado,

20 — permite-nos aferir a variavel Amor a marca

Esta € uma marca maravilhosa

Esta marca me faz sentir bem.

Esta marca é totalmente incrivel.

Eu tenho sentimentos neutros por esta marca.
Esta marca faz-me sentir muito feliz.

Eu amo esta marca.

Esta marca é me indiferente.

Eu sou apaixonado por esta marca.

Eu sou muito apegado a esta marca.

Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro nesta marca.
Existe uma historia entre mim e esta marca.

Esta marca expressa quem eu sou.

Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo

Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso,

apreensivo.

Pergunta 21 a 24 — permite-nos aferir a variavel Participagéo Ativa

[ ]
pessoas
[ ]

Procuro noticias sobre esta marca

Falo com frequéncia sobre esta marca com as outr

Visito com frequéncia o site desta marca

Poderia estar interessado/a em comprar produtos com

nome da marca inciso neles

Pergunta 25 a 28 — permite-nos aferir a variavel Lealdade

. S6 compro produtos desta marca

. Gostava de comprar esta marca na préoxima oportunidade

concorrentes

sempre pela

Quando vou as compras, nem reparo nos produt

as

(0]

(OK]

Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas opto

mesma marca

Pergunta 29 a 33 — permite-nos aferir a variavel Passa-a-palavra
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. Eu tenho recomendado esta marca a varias pessoas

. Eu costumo falar bem desta marca com os meus amigos

. Eu elogio esta marca

. Eu faco publicidade a esta marca, através da comunicagao
boca a boca

. Eu considero esta marca uma marca de prestigio

Pergunta 34 a 37 — permite-nos aferir a variavel Inten¢ao de pagar prego

premium
. O preco desta marca teria de subir bastante para eu mudar
de marca
. Eu prefiro pagar um prego superior por esta marca do que

por outras marcas

. Eu apenas comprarei outra marca se o prec¢o desta subir
face as marcas concorrentes

. Eu estou disposto a pagar muito mais por esta marca do que

por outras marcas

Os questionarios serdo elaborados e recolhidos utilizando a
ferramenta Google Docs, uma plataforma gratis que permite efetuar e
recolher os dados de forma segura e completa, por forma a proceder-se ao

posterior o tratamento desses dados.

A amostra desta investigagao corresponde a 492 inquiridos em Portugal,
através das plataformas sociais do Facebook e Instagram que responderam ao

inquérito entre os dias 3 e 18 de janeiro de 2017.

3.3. Procedimentos de analise de dados

A anadlise de dados proporciona a interpretacdo e discussao dos
resultados obtidos, sendo que através desses mesmos resultados, chegamos a

conclusao se as hipoteses previamente sao ou nao validas.

Nesta investigacdo, os dados obtidos com as respostas ao inquérito
(questionario) seréo analisados e interpretados estatisticamente, com o intuito

de percebermos o objeto deste estudo.
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Os resultados serdo inicialmente analisados com recurso a estatistica
descritiva uni variada de dados, nomeadamente médias, desvio-padréo e
frequéncias. Em seguida serao calculadas as correlagdes entre as variaveis e o
Alpha de Crombach. Finalmente, para o teste de hipoteses recorre-se a

regressao linear simples.

O processamento e analise de dados sera efetuado por computador, com

recurso ao software estatistico Software Package for Social Sciences — SPSS.

As apresentacgdes dos resultados serdo analisados mais detalhadamente

no capitulo seguinte.

4. Analise dos Dados Obtidos e Discussao
Neste capitulo é apresentado os resultados obtidos e a interpretagao dos
mesmos. Para uma compreensdo maxima dos resultados mediante as respostas
ao inquérito, sdo apresentadas tabelas e figuras, no sentido de permitir facilitar

a compreensao dos resultados.

Em seguida, vamos verificar a fiabilidade e validade do questionario
através dos resultados obtidos do tratamento estatistico efetuado através do

programa SPSS.
4.1. Analise geral dos dados apurados no questionario
As perguntas 5 a 6 permite-nos verificar se realmente o inquerido

conhece a marca e se ja adquiriu algum produto da mesma. 100% afirma que

conhece a marca Apple como podemos verificar no grafico seguinte:

Grafico 5- Conhece a marca Apple?

100%

B Sim

® Nao

0%
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90,65% ja adquiriram algum produto desta marca, como podemos

verificar no grafico 6.

Grafico 6- Ja adquiriu algum produto desta marca?

91%

B Sim

B Nao

9%

A maioria dos inquiridos, cerca de 91 %, afirmam que ja adquiriram algum

produto desta marca.

As questdes a partir da 72 questao em diante, foram colocadas tendo uma
escala de resposta entre o discordo totalmente, discordo, n&do concordo nem
discordo, concordo e concordo totalmente e tém como objetivo avaliar as

diferentes variaveis de estudo desta tese.
Da pergunta 7 a 20 permite-nos aferir a variavel Amor a marca.

Analisando o grafico 7, a maioria afirma que concorda que a marca Apple
€ uma marca maravilhosa com cerca de 45%, sendo que cerca de 40% concorda
totalmente com a afirmacdo, 10% nao concorda nem discorda, apenas 3%

discorda e 3%% discorda totalmente.
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Grafico 7- Resposta ao item “Esta é uma marca maravilhosa”

45%

40%

M discordo totalmente

m discordo

m Ndo concordo nem discordo
concordo

B concordo totalmente
10%

men
1

Cerca de 43% concorda com a afirmacgao “Esta marca me faz sentir bem”,
35% concorda totalmente, 16% nao concorda nem discorda e apenas 4%

discorda que a marca faz sentir bem, e 2% discorda totalmente.

Grafico 8-Resposta ao item “Esta marca me faz sentir bem”

43%

35%
H discordo totalmente
H discordo
H N3o concordo nem discordo
16% concordo

B concordo totalmente

2% 4%
0

44% concorda que a marca € totalmente incrivel, 28% concordo
totalmente, 19% nao discorda nem concordo , 6% discorda que a marca é
totalmente incrivel e apenas 3% discorda totalmente.
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Grafico 9- Resposta ao item “Esta marca é totalmente incrivel”

44%

H discordo totalmente
28%

H discordo
19% B N3o concordo nem discordo

concordo

B concordo totalmente

6%
3%
[
1

Cerca de 32% discorda que tem sentimentos neutros pela marca,
seguindo-se de 26% que ndo discorda nem concordo, ja 24% afirma que tem

sentimentos neutros pela marca e 8% concorda totalmente com a afirmagao.

Grafico 10- Eu tenho sentimentos neutros por esta marca

32%

26%
24%
M discordo totalmente
M discordo
® N3o concordo nem discordo
10% concordo
0,
8% B concordo totalmente
1

Das pessoas inquiridas, 38% concorda m que a marca fa-los sentir muito

felizes, 28% sao neutros (nem discorda nem concordo), 23% concordo
totalmente, 8% discorda e apenas 4% discorda totalmente.
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Grafico 11- Esta marca faz-me sentir muito feliz

38%

28% m discordo totalmente
0

M discordo
23%
B N3o concordo nem discordo
concordo

B concordo totalmente
8%

=
]

No seu total, 36% afirmam que amam a marca, 25% afirmam com certeza
absoluta, ja 23% sao neutros, 12% afirmam que ndo amam, e 5% afirmam que

discordam totalmente que amam a marca.

Gréfico 12- Eu amo esta marca

36%

25% :
M discordo totalmente
23%
M discordo
® Nao concordo nem discordo
concordo
12%
B concordo totalmente

5%

42% discordam que a marca é lhes indiferente, 25% discordam
totalmente, 17% nao discordam nem concordam, ja 12% concordam e 5%

concordam totalmente.
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Grafico 13- Esta marca é me indiferente.

42%

M discordo totalmente

25%
M discordo

17% B N3o concordo nem discordo
(]
concordo
12%
B concordo totalmente
5%
1

A maioria concordou em estar apaixonada pela marca (30%) , sendo que
26% nao discorda nem concordo , 22% concordo totalmente, 15% discorda e

apenas 7% discorda totalmente em estar apaixonada pela marca.

Grafico 14 - Eu sou apaixonado por esta marca.

30%

26%
22% M discordo totalmente

M discordo
0,
15% m N3o concordo nem discordo
concordo
B concordo totalmente
1

Quanto ao ser muito apegado a marca, a maioria diz que ndo € muito

7%

apegada com 29%, sendo 27% afirma que concorda totalmente em ser muito
apegado a marca, 19% nao discorda nem concordo, 17% discorda e 8% afirma

que € nao totalmente muito apegado a marca.
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Grafico 15- Eu sou muito apegado a esta marca

Eu sou muito apegado a esta marca.

0,
29% 27%

M discordo totalmente
19%
17% M discordo
B N3o concordo nem discordo
concordo
8%
. B concordo totalmente
1

Na total, 33% afirmam que concordam em estar dispostos a gastar tempo
e dinheiro nesta marca, 21% nao discordam nem concordam, 19% concordam

totalmente, 18% discordam e 9% discordam totalmente.

Grafico 16- Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro nesta marca.

Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro
nesta marca.
33%

21% M discordo totalmente

19% M discordo

 Ndo concordo nem discordo
concordo
B concordo totalmente

18%

9%

A maioria afirma que nao existe uma histéria entre si e a marca, 24% sao

1

neutros (ndo discordam, nem concordam), 21% concordo, 15% discorda
totalmente e 12% concorda totalmente.
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Grafico 17- Existe uma historia entre mim e esta marca.

Existe uma histdria entre mim e esta marca.
28%

24%
21%

M discordo totalmente

M discordo

15%

12% m Ndo concordo nem discordo
[ concordo

B concordo totalmente

31% dos inquiridos afirma que a marca nao expressa quem eles séo, 28%

nao discorda nem concordo, 20% discorda totalmente com a afirmacéo, 13%

concordo e 8% concordo totalmente.

Grafico 18- Esta marca expressa quem eu Sou

Esta marca expressa quem eu sou.

31%

I |

M discordo totalmente

20%

M discordo

13% B N3o concordo nem discordo

™ concordo
8%
. B concordo totalmente
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Grafico 19- Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo

Sinto-me comprometido a usar esta marca por
muito tempo
28%

22%

H discordo totalmente
0,
18% 17%

M discordo
B N3o concordo nem discordo
concordo
B concordo totalmente
1

A grande maioria afirma que concorda em sentir-se comprometida a usar

15%

esta marca por muito tempo, 18% nao concordo nem discorda, ha uma ligeira
semelhanga entre o concordo totalmente com cerca de 17% e o discordo
totalmente com cerca de 15%.

Grafico 20- Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso, preocupado,
apreensivo.

Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso,
preocupado, apreensivo.

23% 23%

20%

M discordo totalmente

21%
13% M discordo

® N3o concordo nem discordo
concordo
B concordo totalmente
1

No grafico 20 podemos observar uma igualdade entre o concordo e o

concordo (23% para ambos) quanto a questdo de se a marca desaparece o
inquirido ficaria ansioso, preocupado, apreensivo, 21% nao discorda nem
concorda, 20% discorda totalmente e 13% concorda totalmente.
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Da pergunta 21 a 24 permite-nos aferir a variavel Participagéo Ativa

34% concordam em procurar noticias sobre a marca, 23% discordam,
18% sao neutros, ha uma igualdade entre o concordar totalmente e discordar

totalmente com 23%.

Grafico 21- Procuro noticias sobre esta marca
Procuro noticias sobre esta marca.
34%

M discordo totalmente

23%

M discordo

18% N .

B N3o concordo nem discordo
13%
concordo

I l B concordo totalmente
1

A maioria (34%) concordam na afirmacgéo de falar com frequéncia sobre

13%

esta marca com as outras pessoas, 20% discordam, 18% s&o neutros, 15%

concordam totalmente em contrapartida de 12% que discordam totalmente.

Grafico 22- Falo com frequéncia sobre esta marca com as outras pessoas.

Falo com frequéncia sobre esta marca com as
outras pessoas.

34%

M discordo totalmente

20% 18% M discordo

1

15% ® N3o concordo nem discordo

concordo
B concordo totalmente

12%
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31% discorda em visitar o site da desta marca com frequéncia, 23%

discorda, 18% sédo neutros, 20% concorda e 8% concorda totalmente.

Gréfico 23- Visito com frequéncia o site desta marca.

Visito com frequéncia o site desta marca.

31%

23% .
M discordo totalmente

20%
18% M discordo
B N3o concordo nem discordo
concordo
8%
. B concordo totalmente
1

Como podemos verificar no grafico 24, 39% dos inquiridos concordam em
poderem estar interessados em comprar produtos com 0 nome da marca inciso
neles, sendo que 27% nao discorda nem concordo, 16% discordam, 10%

concordam totalmente e 8% discordam totalmente com a ideia.

Grafico 24-Poderia estar interessado/a em comprar produtos com o nome da
marca inciso neles.

Poderia estar interessado/a em comprar
produtos com o nome da marca inciso neles.

39%

M discordo totalmente

27%

M discordo

B Nao concordo nem discordo

16%

10% concordo

. B concordo totalmente

8%
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Da pergunta 25 a 28 permite-nos aferir a variavel Lealdade

A maioria afirma que ndo compra s6 produtos da marca Apple, 25%
discorda totalmente com a questao de sé comprar produtos dessa marca, apesar
de 15% concordar, 11% n&o discorda nem concordo, 7% concorda totalmente

com a ideia.

Gréfico 25-S6 compro produtos desta marca

S6 compro produtos desta marca.

42%

M discordo totalmente

25%

M discordo

®m Ndo concordo nem discordo
15%
concordo
11%

1

Na sua totalidade, 47% afirma que concorda na ideia de comprar esta

7% B concordo totalmente

marca na proxima oportunidade, 25% concordo totalmente, 15% nao discorda

nem concordo, 8% discorda e 6% discorda totalmente.

Grafico 26- Gostava de comprar esta marca na proxima oportunidade

Gostava de comprar esta marca na préxima
oportunidade.

47%

M discordo totalmente
25% M discordo

® Nao concordo nem discordo
15%
concordo

6% 8% B concordo totalmente
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A maioria dos inquiridos, um total de 37%, discorda com a afirmacao de
nao reparar nos produtos concorrentes quando vao as compras, 24% discorda
totalmente, 17% concorda e ha uma igualdade entre o ndo concordo nem

concordo com o concordo totalmente com ambas de 11%.

Grafico 27- Quando vou as compras, hem reparo nos produtos concorrentes

Quando vou as compras, nem reparo nos
produtos concorrentes.

37%

M discordo totalmente

24%

M discordo
17%
° m Ndo concordo nem discordo

11% 11% concordo

. . B concordo totalmente
1

Quanto a afirmacao de “Quando vou as compras, vejo todos os produtos,

mas opto sempre pela mesma marca” as respostas foram iguais para o concordo
e o discordo com 29% para ambas, sendo que o ndo concordo nem discordo e
o concordo totalmente apresentaram igualmente a mesma percentagem de 15%
para cada, e 13% afirma que discordam totalmente com a ideia.

Grafico 28- Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas opto sempre
pela mesma marca

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

29% 29%

M discordo totalmente
M discordo

0, 0,
13% 15% 15% B N3o concordo nem discordo
concordo
B concordo totalmente
1
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Da pergunta 29 a 33 permite-nos aferir a variavel Passa-a-palavra.

37% concorda em recomendar esta marca a varias pessoas, 24%
concorda totalmente, 17% s&o neutros, 14% afirma que ndo recomenda e 8%

nao recomenda totalmente.

Grafico 29- Eu tenho recomendado esta marca a varias pessoas

Eu tenho recomendado esta marca a varias
pessoas.

37%

M discordo totalmente
24%

H discordo
17%

14%
] I
1

46% concorda em falar bem desta marca com os meus amigos, 26%

m N3o concordo nem discordo
concordo

B concordo totalmente

concorda totalmente, 17% n&o concorda nem discorda, 7% discorda e apenas

4% discorda totalmente.

Grafico 30- Eu costumo falar bem desta marca com 0s meus amigos.

Eu costumo falar bem desta marca com os meus
amigos.

46%

M discordo totalmente

26% m discordo

= NS .
17% N3o concordo nem discordo
concordo
2% 7% B concordo totalmente
= I

1
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52% concorda em elogiar a marca Apple, 29% concordo totalmente, 12%

ndo discorda nem concorda, e 3% discorda e discorda totalmente.

Grafico 31- Eu elogio esta marca

Eu elogio esta marca.

52%

H discordo totalmente
29% M discordo
m Ndo concordo nem discordo
concordo
12% M concordo totalmente
3% 3%
I .

A maioria afirma que concorda em fazer publicidade a esta marca, através
da comunicacao boca a boca, ha uma semelhanca entre o ndo concordo nem
discordo e o concordo totalmente, sendo que o primeiro tem 21% e o segundo
tem 20%, ja 18% discorda com a ideia e 9% discorda m totalmente.

Grafico 32- Eu fago publicidade a esta marca, através da comunicagédo boca a
boca

Eu faco publicidade a esta marca, através da
comunicagao boca a boca.

31%

21% M discordo totalmente
20%

18% M discordo
M Ndo concordo nem discordo
concordo
B concordo totalmente
1

9%
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51% concorda com a ideia da Apple ser uma marca de prestigio, 31%
concorda totalmente, 10% n&o discorda nem concorda, 5% discorda totalmente
e 4% discorda.

Grafico 33- Eu considero esta marca uma marca de prestigio

Eu considero esta marca uma marca de prestigio

51%

M discordo totalmente
31% m discordo
B Nao concordo nem discordo

10% concordo
(]

5% 4% M concordo totalmente

Da pergunta 34 a 37 permite-nos aferir a variavel Intengédo de pagar prego

premium.

Apesar de o grafico 34 ndo apresentar uma grande variagdo entre as
variaveis, para os inquiridos com 24%, discordam com a ideia de o prego desta
marca ter que subir bastante para mudarem de marca, 21% concorda com a
ideia, 20% nao discorda nem concorda, 18% concorda totalmente, 17% discorda

totalmente.

Grafico 34- O prego desta marca teria de subir bastante para eu mudar de marca.

O preco desta marca teria de subir bastante para
eu mudar de marca.

24%

o, 21%
20% M discordo totalmente

18%
m discordo
B N3o concordo nem discordo
concordo
M concordo totalmente
1

17%
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No que toca a afirmacgédo de preferir pagar um preco superior por esta
marca do que por outras marcas, 32% concorda com a ideia, 21% concorda
totalmente, 18% discorda, 15% discorda totalmente e 14% s&o neutros.

Grafico 35- Eu prefiro pagar um prego superior por esta marca do que por outras
marcas.

Eu prefiro pagar um preco superior por esta
marca do que por outras marcas.

32%

21% M discordo totalmente
(]

18% m discordo
1>% 14% ® N3o concordo nem discordo
concordo
M concordo totalmente

1

25% apresentam uma opini&o neutra em apenas comprar outra marca se
o preco desta subir face as marcas concorrentes, 23% discorda, 22% discorda
totalmente, 16% concorda e 13% concorda totalmente.

Grafico 36- Eu apenas comprarei outra marca se o prego desta subir face as
marcas concorrentes

Eu apenas comprarei outra marca se o preco
desta subir face as marcas concorrentes

25%

23%

22%

M discordo totalmente
()
16% M discordo
13%
® N3o concordo nem discordo

concordo

M concordo totalmente
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Grafico 37- Eu estou disposto a pagar muito mais por esta marca do que por
outras marcas.

25% discordam em estarem dispostos a pagar muito mais por esta marca
do que por outras marcas, 20% discorda totalmente e os outras 20% tém uma

opinido neutra e por fim 13% concordam totalmente.

Eu estou disposto a pagar muito mais por esta
marca do que por outras marcas.

M discordo totalmente

25%

22%

20%

20% M discordo

13% N3o concordo nem
discordo

concordo

H concordo totalmente

4.2. Estatistica descritiva e correlagoes

Para avaliar a credibilidade das respostas obtidas a partir do questionario,
foi efetuado um teste, denominado por teste de Alpha de Cronbach. Segundo os
autores Pestana e Gageiro (2008) este teste, € uma das medidas mais utilizadas
para verificagdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens),
podendo definir-se como a correlagdo que se espera obter entre a escala usada
e outras escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual numero de itens, que

megam a mesma caracteristica.

Tabela 3- Interpretagdo do Alfa de Cronbach (Hill & Hill, 2002)

Valores Consisténcia
Interna

Maior que 0,9 Excelente

Entre 0,8 € 0,9 Boa

Entre 0,7 € 0,8 Razoavel

Entre 0,6 € 0,7 Fraca

Abaixo de 0,6 Inaceitavel
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De acordo com a tabela 3, os valores superiores a 0,7 significam que as

questdes estdo positivamente correlacionadas entre si e, portanto, as questbes

foram respondidas de forma coerente.

Sendo assim os resultados das estatisticas de confiabilidade sao

apresentados nas tabelas seguintes, através do indice de consisténcia interna

Alfa de Cronbach.

Tabela 4- Estatistica de confiabilidade das variaveis

Variaveis Cronbach's Alpha
Amor a marca ,893
Envolvimento Ativo ,838
Lealdade ,793
Passa-a-palavra ,904
Preco , 794

Ao analisarmos a tabela acima, verifica-se que todos os valores do Alfa

de Cronbach sao superiores a 0,7, pelo que se conclui que todas as variaveis

em analise sido confiaveis.
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Frequency

4.3 Frequéncias

Figura 2- Histograma da variavel Amor a marca.

30

207

brandlove
Mean = 3,31
St Dev. = 74
M= 492
?"“‘\

1
Jaa 1,00 2,00 3,00 4,00 3,00 G,00

brandlove

Fonte: Dados obtidos através do SPSS.

Na figura 1, tendo em conta que as respostas variam de discordo
totalmente (1) e concordo totalmente (5) € possivel observar uma inclinagao para

respostas em volta da escala 3 e 4.
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Figura 3- Histograma da variavel Envolvimento Ativo.

envolv_ativo

G0 _
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Frequency
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Fonte: Dados obtidos através do SPSS.

6,00

Mean = 3,03
Stl. Dev. =1,002
M =492

A variavel envolvimento ativo, conforme se verifica no histograma acima,

apresenta uma dispersdo em que a maioria das respostas giram em torno da

escala 3 como podemos observar no grafico acima.
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Figura 4- Histograma da variavel Lealdade

Na figura acima podemos verificar que a maioria da concentragéo das

respostas esta entre as escalas 3 e 4, sendo a 3 com 0 pico maximo.
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Fonte: Dados obtidos através do SPSS.
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Frequency

Figura 5- Histograma da variavel Preco
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Fonte: Dados obtidos através do SPSS.

No histograma acima podemos verificar que o intervalo de concentragao
das respostas vai 1 a 4, sendo que o pico mais alto esta concentrado na escala

4 e a seguir a 3.
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Figura 6- Histograma da variavel Passa-a-palavra.
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Fonte: Dados obtidos através do SPSS.

Mean =375
Stel. Dev. = 922
N =452

Relativamente a variavel passa-a-palavra, esta € a que apresenta uma

maior concentragao de respostas entre os valores 4 e 5, seguindo-se o intervalo

entre 3 a 4.

55



Tabela 5- Estatistica Descritiva

Amor a [ Envolvimento Passa-a- Preco
marca ativo Lealdade [palavra premium
Valid 492 492 492 492 492
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,3092 3,0340 2,9248 3,7451 2,9507
Std. Deviation ,73970 1,00165 ,96670 ,92214 1,05861
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Fonte: Dados obtidos através do questionario.

Observando a tabela 5, podemos constatar, tal como ja foi abordado
durante a andlise dos graficos, a variavel passa-a-palavra e o amor a marca
foram as que obtiveram uma melhor média (3,7 e 3,3) realgando que a amostra
considera de grande importadncia essas duas variaveis. Por outro lado, a

Lealdade foi a variavel que obteve o menor valor da média (2,9).

Em relagdo ao desvio padrdo a variavel preco premium obteve maior
dispersdo dos dados volta da média (1,05), seguindo-se pelas variaveis
envolvimento ativo (1) e lealdade (0,96) no caminho oposto aparece as variaveis
amor a marca e passa-a-palavra que apresentaram menor dispersao dos dados
a volta da média (0,7 e 0,92).

4.4. Correlagoées

Os presentes quadros representam as correlagdes entre as diferentes
variaveis. Verifica-se que todas as correlagdes com o “amor a marca” sao
significativas, com destaque a forte correlagdo com o “passa-a-palavra” e com a
‘lealdade”. Assim sendo todas as hipoteses sao possiveis de serem testadas.
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Tabela 6- Correlagbes

Envolviment
Amor a ©
marca Ativo Lealdade
Amor a marca Pearson Correlation | 1 6817 ,795”
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 492 492 492
Envolvimento Pearson Correlation |,681™ 1 687"
Ativo Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 492 492 492
Lealdade Pearson Correlation |,795™ 687" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 492 492 492
Passa-a- Pearson Correlation|,814™ 687" 723"
palavra Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 492 492 492
Preco Pearson .68 534" ,66
Premium Correlation 7" 3"
Sig. (2-tailed) ,00 ,000 ,00
0 0
N 492 492 492

**. A correlagao é significativa no nivel de 0,01 (2-tailed)

57



4.4.1. Sintese da segao

Através dos resultados obtidos podemos concluir que existe uma forte

correlagao entre o Amor a marca com todas as variaveis. O que permite testar

as variaveis na secao a seguir.

4.5. Regressao:

Recorremos a regressao linear para melhor perceber a influéncia das

variaveis independentes na variavel dependente (“Amor a marca”).

4.5.1. Andlise de Regressao para a Lealdade:

Considerando a Lealdade uma variavel independente, obtivemos os

seguintes quadros de regressao:

Tabela 7 - Sumario do Modelo - Lealdade

Adjusted R |[Std. Error of the
Model |R R Square Square Estimate
1 ,7952 ,632 ,631 ,44928

Fonte: Elaboracgéao proépria.
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Tabela 8- Anova — Amor a marca

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 169,749 1 169,749 (840,961 | ,0002
Residual 98,907 490 ,202
Total 268,656 491

a. Predictors: (Constant), lealdade
b. Dependent Variable: amor a marca

Fonte: Elaboracéao propria

A regressdo apresenta valores significativos, sendo esta variavel a
segunda variavel com maior influéncia (a seguir a variavel Passa-a-palavra),
uma vez que o valor de B= 0,608.

Tabela 9- Coeficientes — Lealdade

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) | 1,530 ,065 23,687 |,000
Lealdade |,608 ,021 ,795 28,999 [,000

a. Dependent Variable: brandlove

Fonte: Elaboragao prépria.
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4.5.2. Analise de Regressao para o Passa-a-palavra

Considerando o Passa-a-palavra uma variavel independente, obtivemos

0s seguintes quadros de regresséo:

Tabela 10 - Sumario do Modelo — Passa-a-palavra

Model Summary

Adjusted R|Std. Error of the
Model |R R Square Square Estimate
1 ,8142 ,663 ,662 ,43002

a. Predictors: (Constant), passapalavra

Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 11- Anova - Passa-a-palavra

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 178,046 1 178,046 962,838 | ,0002
Residual 90,610 490 ,185
Total 268,656 491

a. Predictors: (Constant), passapalavra

b. Dependent Variable: brandlove

Fonte: Elaboracéao prépria.
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A regresséao apresenta valores significativos. Uma vez que o valor de B=
0,653, o que demostra que a variavel a passa-palavra tem a influéncia mais forte

no Amor a marcado que as restantes.

Tabela 12- Coeficientes- Passa-a-palavra

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,864 ,081 10,640 ,000
Passa-a- ,653 ,021 ,814 31,030 ,000
palavra

a. Dependent Variable: brandlove

Fonte: Elaboracéao propria.
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4.5.3. Analise de Regressao para o Prego

Considerando o Prego uma variavel independente, obtivemos os

seguintes quadros de regressao:

Tabela 12- Sumario do Modelo — Preco

Adjusted R|[Std. Error of
Model |R R Square |Square the Estimate

1 ,6872 472 471 ,53802

a. Predictors: (Constant), precgo

Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 13- Anova — Preco

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression | 126,817 1 126,817 438,106,000

Residual 141,839 490 ,289

Total 268,656 491

a. Predictors: (Constant), precgo

b. Dependent Variable: amor a marca

Fonte: Elaboracéao prépria

A regressao apresenta um valor significativo. Embora seja a variavel que

apresenta uma menor influéncia em relagao as outras, uma vez que o valor de

B=0,480.
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Tabela 14 - Coeficientes — preco

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,893 ,072 26,326 ,000
Preco 480 ,023 ,687 20,931 ,000

a. Dependent Variable: amor a marca

Fonte: Elaboracéao propria

4.5.4. Andlise de Regressao para o Envolvimento Ativo

Considerando o Preco uma variavel independente, obtivemos os

seguintes quadros de regressao:

Tabela 15 - Sumario do Modelo — Envolvimento Ativo

Model Summary

Adjusted R [ Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,6812 ,464 ,463 ,94211

a. Predictors: (Constant), envolvimento ativo

Fonte: Elaboracéao prépria.
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Tabela 16- Anova — Envolvimento Ativo

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 124,653 1 124,653 | 424,154 | ,000°
Residual 144,004 490 ,294
Total 268,656 491

a. Predictors: (Constant), envolvimento ativo

b. Dependent Variable: amor a marca

Fonte: Elaboracao propria

A regressao apresenta valores significativos. Uma vez que o valor de

B= 0,503, o que demostra que a variavel Preco tem a terceira maior influéncia

Nno amor a marca em relacao as outras variaveis.

Tabela 17- Coeficientes — Envolvimento Ativo

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,783 ,078 22,850 ,000
Envolvimento ,503 ,024 ,681 20,595| ,000
Ativo

a. Dependent Variable: brandlove

Fonte: Elaboragao prépria.
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4.5.4. Analise de Regressao para todas as variaveis independentes

Considerando o passa-a-palavra, o pre¢o premium, o envolvimento ativo
e a lealdade, variaveis independentes, obtivemos os seguintes quadros de

regressao:

Tabela 18- Sumario do Modelo - Passa-a-palavra, Prego, Envolvimento Ativo,

Lealdade.
Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 ,8742 , 765 , 763 , 36031

a. Predictors: (Constant), passa-a-palavra, preg¢o, envolvimento ativo, lealdade.
Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 19 - Anova — Passa-a-palavra, Prego, Envolvimento Ativo, Lealdade

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 205,434 4 51,359 395,613 | ,000°
Residual 63,222 487 ,130
Total 268,656 491

a. Predictors: (Constant), passa-a-palavra, prego, envolvimento ativo, lealdade
b. Dependent Variable: amor a marca

Fonte: Elaboracéao prépria

A regressao apresenta valores significativos.
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Tabela 20- Coeficientes — Passa-a-palavra, Preco, Envolvimento Ativo, Lealdade

Coeficientes nao

estandardizados

Coeficientes

estandardizados

Std.
Modelo B Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,816 ,068 11,96 ,000
1
Preco ,096 ,022 ,138 4,390 ,000
Envolvimento ,063 ,024 ,086 2,617 ,009
Ativo
Lealdade ,264 ,028 ,345 9,482 ,000
Passa-a- ,332 ,029 414 11,37 ,000
palavra 8

a. Dependent Variable: amor a marca

Fonte: Elaboracéao prépria.
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4.6. Sintese do Capitulo

Foi possivel observar que todas as hipoteses se confirmam, uma vez que

todos os valores obtidos na regressao sé&o significativos.

Tabela 21 - Sintese das hipoteses

Hipotese Situagéao
H1 Aceite
H2 Aceite
H3 Aceite
H4 Aceite

Fonte: Elaboracgao prépria
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5. Conclusoes

Neste capitulo apresentam-se as principais conclusdes obtidas a partir da
analise de resultados realizada anteriormente. Apresentam-se também as
principais limitagdes do trabalho, assim como algumas sugestdes para futuras

investigacgoes.

5.1. Discussao e implicagoes para a teoria

O objetivo deste artigo foi abordar sobre o tema o amor a marca e
identificar as suas consequéncias. Como um novo conceito no comportamento
do consumidor e do marketing, o amor a marca promete oferecer saberes
importantes para os gestores, bem como ser um dominio de pesquisa
inexplorado para os estudiosos. |dentificar as consequéncias do amor a marca
pode ajudar a obter uma melhor compreenséo dos fatores que impulsionam o

apego emocional dos consumidores a marca.

Sendo assim, através da analise dos resultados obtidos do nosso estudo
podemos verificar que o amor a marca resulta na lealdade, na intengao de pagar

preco premium, no +WOM e no envolvimento ativo.

Os pesquisadores descobriram que apenas a satisfagdo nao é suficiente
para manter os clientes leais (Jones e Sasser, 1995). Muitos clientes satisfeitos
mudam para a marca do concorrente depois de algum tempo (Reichheld, 1996).
Assim, a satisfacao resulta em lealdade quando a satisfagdo € mantida por um
longo periodo de tempo e se aprofunda. Umas percentagens dos clientes

satisfeitos tendem a amar uma marca (Carroll e Ahuvia, 2006).

Este estudo da um contributo para reforgar a nogdo de que o amor a
marca cria vinculos entre os consumidores e as marcas, vinculos estes que se
traduzem em rentabilidade e crescimento para as empresas. Este tipo de
relacionamento permite concluir que nao basta apenas satisfazer os

consumidores. Mais importante do que clientes satisfeitos, € atrair e conquistar
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consumidores apaixonados pelas marcas, de tal forma que consintam em gerar
beneficios para a empresa.

Em suma, como contribuicdes a teoria, este estudo oferece apoio para
todas as teorias que abordam sobre as emocdes nas marcas, sendo que o tema
aqui apresentado € de extrema relevancia para o desenvolvimento estratégico
das marcas.

O tema em causa abre novos caminhos para a exploracédo de novas
relagdes no Marketing. Assim, este estudo contribui para futuras pesquisas,
podendo expandir este modelo conceitual a outras marcas, identificando novas

consequéncias, atrelando-se as medidas de desempenho de mercado.

5.2. Implicagées para a gestao

No que toca as implicagées do nosso estudo para a pratica da gestéao,
podemos afirmar que os gestores devem tracar e desenvolver estratégias
adequadas para melhorar a sua relagdo com os clientes e ao mesmo tempo
almejar que estes alcancem o amor a marca, visto que ao longo do trabalho
podemos perceber que as marcas podem efetivamente desencadear uma
relacdo de atracdo e compromisso que torna os consumidores apaixonados por
elas. Sendo assim, € muito essencial que as marcas reforcem a presencga na

mente dos consumidores.

Os consumidores ao terem e desenvolverem este tipo de relacionamento,
passam a defender as marcas que amam, vao falar sobre elas e tornam-se até
como embaixadores das mesmas, influenciando outros consumidores e grupos.
Mas para as empresas obterem uma relagdo baseada no amor a marca, elas
tém de trabalhar diariamente criando estratégias que conservem a ligagao forte,

duradoura e estimulante.
A fim de desenvolver amor pela marca, as empresas precisam de garantir

que os valores das suas marcas sejam coerentes e bem definidos, mantendo

uma imagem forte e consistente e uma comunicagéo unica no mercado.
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Este trabalho vem contribuir, a chamar as empresas a refletir sobre a
importancia do desenvolvimento de conexdes emocionais com os consumidores,
sendo que esta ligagdo entre a empresa e o cliente através do Amor a marca
oferece a possibilidade de criar um objetivo estratégico de longo prazo e
perfeitamente mensuravel. Explorar essa ligagdo permite as empresas
alcangarem um relacionamento soélido com o seu publico, usufruindo de

diferentes vantagens que garantem a sustentabilidade do negdcio.

Uma vez que o amor a marca afeta o compromisso da marca, recomenda-
se que os gerentes procurem oferecer melhores vantagens em comparagéo com

os concorrentes. Desta forma, os clientes sdo atraidos pela marca da empresa.

5.3. Limitagdes e Futuras investigagoes

Neste ponto da dissertacao serédo apresentadas as principais limitacdes e
sugestdes para as proximas investigagdes. O que este estudo analisou refere-
Se ao amor a marca e suas consequéncias. Apesar das vantagens e implicagoes,
a nossa pesquisa também tem limitagdes. Este estudo centrou-se unicamente
numa unica marca, isso pode limitar a generalizagdo de resultados a outras
marcas disponiveis no mercado tecnologico. Além disso, devido a restricdes de
tempo e custo, apenas utilizadores da marca Apple em Portugal € que foram
estudados. E provavel que os usuarios de outros paises tenham pontos de vista

e opinides diferentes.

Uma das outras limitagdes do trabalho, foi a aplicacdo do questionario
online com questdes de resposta fechada, por muito que permita um maior
alcance ou amplitude de dados recolhidos, limita a justificacao e aprofundamento
das respostas dos inquiridos, bem assim como uma interpretacdo mais

aprofundada dos comportamentos em estudo.

Por fim recorreu-se a uma marca que € muito forte, seria interessante
testarem em marcas com menor implantagdo. Dada a importancia do tema,
considera-se que muito ha ainda que percorrer no campo da investigacao nesta

area sendo, portanto, um campo atrativo para futuras pesquisas.
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Para investigagcbes futuras, recomenda-se a replicagdo do modelo
estudado noutros contextos e em marcas diferentes, realizando estudos
exploratdrios, aplicando o modelo em outros setores de atividade. Realizar
outros estudos que pogao ajudar a identificar outras variaveis que representem

consequéncias do Amor a marca.

Sendo o amor a marca um fenémeno nao estatico, sugere-se a realizagéo
de estudos longitudinais que permitam compreender como as mesmas
populagdes e amostras evoluem ao longo do tempo no amor que cultivam por
determinadas marcas. Para futuras investigagdes, embora a taxa de resposta
tenha sido satisfatéria, estudos futuros, podem concentrar-se numa amostra

maior para avaliar a robustez das relagdes encontradas no nosso estudo.

Sobre os temas abordados neste trabalho, seria importante procurar
perceber se o género dos respondentes influencia as outras variaveis utilizadas
no modelo. A realizacao de outras inferéncias estatisticas e outros cruzamentos

dos dados também seriam interessantes.
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INQUERITO APPLE

Este inquérito insere-se no ambito de uma dissertagio de Mestrado em Marketing, cuja teméatica é
o Brand Love (amor & marca) e as suas consequéncias- Estudo de Caso: O amor a marca Apple.
E solicitado aos inquiridos, que respondam com a maxima sinceridade e rigor, de modo a que os
resultados sejam crediveis.

As respostas ndo estdo certas nem erradas, o que é pretendido é conseguir obter uma opinido
pessoal, honesta e objectiva.

O inquérito é de natureza confidencial e anénima.

*Obrigatério

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. Faixa Etaria *
Marcar apenas uma oval.

18 aos 24 anos
25 aos 34 anos
35 aos 44 anos
) 45 aos 54 anos
55 aos 64 anos
) 65 aos 74 anos

75 ou mais anos

3. Estado civil *
Marcar apenas uma oval.

Solteira (0)
Casada (o)
Divorciada

) Vidva

4. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino primario - 1° ciclo (4*ano)
Ensino basico -- 2° ciclo (6° ano)
) Ensino basico - 3° ciclo (9 ano)
) Ensino secundario ou equivalente (12° ano)
) Frequéncia universitaria/bacharelato

Licenciatura/Mestrado/Doutoramento
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5. Conhece a marca Apple? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

6. Ja adquiriu algum produto desta marca? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Néo

7. Esta @ uma marca maravilhosa *
Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente

) Concordo
Néo concordo nem discordo
Discordo

) Discordo totalmente

8. Esta marca me faz sentir bem. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

9. Esta marca é totalmente incrivel. *
Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente
Concordo
Néo concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

10. Eu tenho sentimentos neutros por esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
) Concordo

Né&o concordo nem discordo
') Discordo

Discordo totalmente
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11. Esta marca faz-me sentir muito feliz. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

") N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

12. Eu amo esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

) N&o concordo nem discordo
Discordo

) Discordo totalmente

13. Esta marca é me indiferente. *
Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente
Concordo
Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

14. Eu sou apaixonado por esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente

) Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

) Discordo totalmente

15. Eu sou muito apegado a esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente
Concordo

) Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente



16. Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro nesta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

17. Existe uma historia entre mim e esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

) N&o concordo nem discordo
Discordo

) Discordo totalmente

18. Esta marca expressa quem eu sou. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

19. Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente

) Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

) Discordo totalmente

20. Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso, preocupado, apreensivo. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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21. Procuro noticias sobre esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

22. Falo com frequéncia sobre esta marca com as outras pessoas. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

23. Visito com frequéncia o site desta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

24. Poderia estar interessado/a em comprar produtos com o nome da marca inciso neles. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

25. 56 compro produtos desta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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26. Gostava de comprar esta marca na proxima oportunidade. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

27. Quando vou as compras, nem reparo nos produtos concorrentes. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

28. Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas opto sempre pela mesma marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

29. Eu tenho recomendado esta marca a varias pessoas. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

30. Eu costumo falar bem desta marca com os meus amigos. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Né&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

85



31. Eu elogio esta marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

32. Eu faco publicidade a esta marca, através da comunicacéo boca a boca. *
Marcar apenas uma oval.

) Concordo totalmente
Concordo

) Nao concordo nem discordo
Discordo

) Discordo totalmente

33. Eu considero esta marca uma marca de prestigio. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

34. O preco desta marca teria de subir bastante para eu mudar de marca. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente

") Concordo
N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

35. Eu prefiro pagar um preco superior por esta marca do que por outras marcas. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

) Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
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36. Eu apenas comprarei outra marca se o preco desta subir face as marcas concorrentes. *
Marcar apenas uma oval.

Opgao 1

Concordo totalmente
Concordo

N&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente

37. Eu estou disposto a pagar muito mais por esta marca do que por outras marcas. *
Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
() Concordo
Néo concordo nem discordo
) Discordo

") Discordo totalmente

Com tecnologia

Google Forms
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