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RESuUMO

E certo que o mundo esta em constante evolu¢do, e com ele evoluem também as
tecnologias, indastrias, e pessoas, tornando-se cada vez mais avancadas. Com este
progresso no tempo foi possivel encontrar também o0 avanco e a criacdo de novas
geracbes, cada vez mais informadas e tecnoldgicas, com caracteristicas,

comportamentos e habitos distintos entre si.

Desta forma, o presente estudo tem como objetivo principal perceber quais os fatores
com maior influéncia na intencdo de compra das diferentes geracdes, ou seja, perceber
gquais os fatores que mais interferem e com maior importancia no comportamento de
compra de um produto ou servico. As geracOes consideradas para o presente estudo
foram a baby boomer, a geracéo X, Y, Z e Alpha.

Para resposta ao problema apresentado, foram tidas em conta sete variaveis,
nomeadamente, a ligacdo com a marca, responsabilidade social, imagem de marca,
percecdo de risco, intencdo de compra, fidelizacdo e a presenca online, que foram
avaliadas através de um método quantitativo, mais especificamente, pela aplicacdo de
um inquérito por questionario, tendo sido obtida uma amostra de 122 individuos.

Perante o estudo realizado foi possivel perceber que todas as variaveis consideradas
tém influéncia no comportamento de compra do consumidor, com uma maior ou menor
intensidade, e que essas mesmas variaveis sdo semelhantes entre as diferentes
geracles, a excecdo da percecdo de risco, que varia significativamente entre elas,
sendo este um fator a ter em conta no desenvolvimento de estratégias de Marketing de

uma marca.

Palavras-Chave: Comportamento, geracdes, influéncia, intencdo de compra, marca
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ABSTRACT

It is certain that the world is constantly developing, and with it also develop technologies,
industries, and people, becoming more and more advanced. With this progress over time
it was also possible to find the advancement and creation of new generations,
increasingly informed and technological, with characteristics, behaviors, and habits that

are different from each other.

In this way, this study's main objective is to understand which factors have the most
influence on the purchase intention of different generations, that is, to understand which
factors interfere more and are more important in the purchase behavior of a product or
service. The generations considered for this study were the baby boomer, generation X,
Y, Z, and Alpha.

To answer the problem presented, seven variables were taken into account, namely
brand bonding, social responsibility, brand image, risk perception, purchase intention,
loyalty and online presence, which were evaluated through a quantitative method, more
specifically, by applying a questionnaire survey, having obtained a sample of 122

individuals.

In view of the study carried out it was possible to realize that all the variables considered
have influence on consumer buying behavior, with a greater or lesser intensity, and that
these same variables are similar among the different generations, except for the
perception of risk, which varies significantly among them, this being a factor to be taken

into account in the development of marketing strategies for a brand.

Key-Words: Behavior, brand, generations, influence, purchase intention
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE INVESTIGAGAO

A globalizacdo e os avancos tecnol6gicos estdo cada vez mais presentes e notorios nos
dias que correm, estando essa evolugdo espelhada também nos mercados e,
consequentemente, nos comportamentos, necessidades, preocupactes, habitos e
atitudes dos consumidores, que se foram alterando ao longo do tempo. Esta evolucao
foi sentida em todo o mundo e afetou todas as geracodes, desde as anteriores a baby
boomer até a geracao Alpha, a qual acaba de nascer. De forma geral, apesar destas
geracbes apresentarem caracteristicas e comportamentos distintos entre si, irdo, dia
apos dia, evoluindo, porém de forma mais acentuada nas gera¢des mais antigas, uma

vez que se tiveram de adaptar e acompanhar toda a mudanca até aos dias que correm.

Porém, com a mudanca de comportamentos e habitos destes consumidores, estando
estes mais cada vez mais exigentes e informados, também as marcas tiveram de se
adaptar, de forma a conseguirem corresponder as suas expetativas e necessidades de
forma eficaz e rapida, tendo sempre em conta o seu publico-alvo. Um exemplo disso,
passa por assuntos e temas que nos tempos mais antigos ndo eram considerados pelos
consumidores porém, atualmente sdo e tornaram-se fulcrais, como é o caso da

responsabilidade social de uma marca, ou mesmo da sua presenga no meio digital.

Desta forma, é importante que as marcas entendam quais os fatores mais importantes
gue os consumidores consideram nas suas intencdes de compra, na medida em que
seja essa a marca escolhida pelo individuo e ndo marcas concorrentes. Ainda assim,
esses fatores variam de individuo para individuo e de geracdo para geragao, por isso
as empresas devem estudar cada uma delas com atencéo, definir o seu publico-alvo e
posteriormente, segmentarem-se de forma a perceberem esses fatores em cada um

desses mesmos segmentos.

Neste sentido, e de forma a aprofundar um pouco mais este tema, o objetivo do presente
trabalho é perceber quais os fatores que mais influenciam a decisdo de compra dos
consumidores de diferentes geracdes e de que forma esses fatores diferem entre elas,
encontrando-se o problema do estudo sob a forma da seguinte questdo: Quais sdo os
fatores que mais influenciam a decisdo de compra em consumidores de diferentes

geracbes?

A possibilidade de analisar estes fatores, respondendo ao problema em estudo, e ao
mesmo tempo, perceber de que forma estes impactam e diferem de geracdo para
geracéo, tendo em conta todas as suas vivéncias, pode ser um contributo, tanto para a

investigacdo, como para as marcas que tentam perceber como se posicionar e interagir



com cada uma dessas mesmas geracdes, e em que algumas delas continuam a utilizar
estratégias e técnicas de marketing e comunicacdo obsoletas, e que serviam apenas
para individuos de geragcfes anteriores. Dado o conhecimento e a tecnologia em
mercados tdo competitivos como 0s de agora € necessario que as marcas inovem e se

adaptem, principalmente aos consumidores.

Neste sentido, e ap6s a definicdo do problema a ser respondido através do presente
estudo, foi possivel definir como objetivo geral perceber quais os fatores mais
importantes e que mais influenciam a intengéo de compra dos individuos das diferentes

geracOes, gerando este 0s seguintes objetivos de investigagao:

¢ Identificar os fatores mais importantes na compra de determinada marca;

e Analisar o nivel de ligacdo do consumidor com as marcas;

e Analisar o grau de importancia da responsabilidade social de uma marca para
as diferentes geracoes;

e Conhecer o grau de importancia que a imagem de marca tem nas diferentes
geracoes;

e Avaliar o grau de percec¢éo de risco das diferentes geracoes;

o Aferir o grau de fidelizacdo das marcas nas diferentes geracoes;

e Observar o grau de importadncia da presenca online das marcas para as

diferentes geracoes.

Posto isto, no primeiro capitulo da presente investigacao, sera feito um enquadramento
tedrico relativamente ao tema em estudo, de forma a ser possivel a sustentacdo de todo
o trabalho efetuado. Deste modo, foi possivel analisar os comportamentos de compra
dos diferentes consumidores, assim como cada fator que neles intervém. Para além
disso, foram ainda definidos e analisados os fatores a ter em considerag¢éo no presente
estudo, tais como a ligacdo com a marca, a responsabilidade social, a imagem de
marca, a percecéo de risco, a intencdo de compra, a fidelizacdo e a presenca online das
marcas. Por ultimo, e ainda neste capitulo, é possivel encontrar a caracterizacédo e a
andlise de cada uma das geracdes consideradas, ou seja, a geracdo baby boomer, a

geracdo Y, a geracao X, geracdo Z e a geracao Alpha.

No capitulo seguinte esta presente a descricdo de toda a metodologia utilizada na
investigacdo, ou seja, o método de investigacdo utilizado, os objetivos gerais e
especificos do estudo e quais os instrumentos utilizados no processo de recolha e

tratamento de dados.



No terceiro capitulo € possivel encontrar a andlise de todos os resultados obtidos
através da aplicacdo do inquérito por questionario, assim como 0s respetivos testes
estatisticos e andlise e verificacdo das hipéteses anteriormente definidas.

Por ultimo, sdo apresentadas as discussdes dos resultados e a respetiva andlise ao
estudo, assim como as principais conclusdes a ter em conta decorrentes de todo o
trabalho de investigacao, as suas limitacdes e sugestdes para melhoria de investigacdes

futuras.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O consumidor

A evolucéo tecnoldgica esta a cada dia melhorada e implementada em todo o mundo, e
em todas as geracdes, sem excec¢do. Se no inicio das sociedades a atividade central
era considerado o trabalho como um fim em si mesmo, deixando o consumo em
segundo plano, nos dias que correm, com a evolucao da tecnologia e da automacao, é
possivel ver um consumo cada vez mais crescente induzido e incentivado

principalmente pelos meios publicitarios.

Desta forma, € possivel caracterizar a sociedade dos dias de hoje como uma “sociedade
de consumo”. Segundo Bauman (2007), as principais caracteristicas desta sociedade
sdo o descarte e desprezo daquilo que ja é velho e ultrapassado, o culto crescente ao
novo, a obsolescéncia e a brevidade crescente que 0s produtos representam e a
mercantilizacdo da vida que levam ao constante consumo das pessoas, tornando-as

consumidoras natas.
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Segundo a DGC (Direcdo Geral do Consumidor), uma pessoa é considerada um
consumidor, quando adquire bens ou servigos, ou lhe sejam transmitidos direitos que

se destinem a uso nao profissional (Consumidor, 2021).

De outra perspetiva, um consumidor € um individuo, ou mesmo uma determinada
empresa, que adquire bens ou servigos a outrora. Estes sdo assim considerados 0s
pilares das empresas, uma vez gque sem 0S mesmos, estas ndo conseguiriam gerar

receitas e, consequentemente, estarem ativas no mercado (Kenton, 2021).

Neste sentido, é importante procurar entender os estimulos que interferem neste
processo de aquisicdo de bens ou servicos, podendo assim ser definido o
comportamento do consumidor como a area que estuda como as pessoas selecionam
e compram estes bens ou servicos de forma a satisfazer as suas necessidades e
desejos. Com estes dados, e tendo em conta que o objetivo principal do marketing é
atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores é imprescindivel o
estudo e conhecimento do seu comportamento de compra e compreender 0 processo

de tomada de decisdo do comprador (Kotler & Keller, 2012).

2.1.1. O comportamento do consumidor
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O comportamento do consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais de
determinado individuo que resultam em decisdes e a¢bes de compra e utilizacdo de

produtos ou servicos de forma paga (Sheth et al., 2001).

E a forma como os consumidores tentam aprender sobre, desejam, adquirem, utilizam
e descartam bens, servicos e atividades disponiveis no mercado para satisfazer as suas
necessidades (Pham, 2013).

Este comportamento, em adquirir bens ou servigos, nem sempre € um ato espontaneo
e passageiro, ndo tendo apenas a ver com o0 momento de compra, mas sim com o antes
e 0 depois da mesma, sendo este um processo psicologico de conflitos internos que se
torna necessario analisar (Richers, 1984).

Segundo Rani (2014), o estudo e a compreensao deste comportamento antes, durante
e depois do ato de compra sdo essenciais para perceber quais os fatores que
influenciam as compras do consumidor, sendo assim possivel que as marcas
respondam de forma mais adequada, as necessidades, desejos e gostos dos seus

compradores atuais e potenciais.

Neste trabalho de investigacdo acrescentamos ainda a necessidade das empresas se
dedicarem ao estudo da mesma problematica, mas tendo em conta diferentes geracdes
de consumidores. Neste sentido, € importante que as marcas facam estudos e trabalho
de campo a fim de identificar e perceber o que leva o consumidor a adquirir determinado
produto ou servi¢co, por vezes de forma repetitiva gerando fidelidade e satisfacdo com

essa mesma marca (Kotler & Keller, 2012).

De acordo com os mesmos autores, este comportamento do consumidor pode ser
influenciado por diversos fatores, sendo eles os culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, que mais uma vez, sdao importantes trabalhar para que as empresas
possam desenvolver estratégias de marketing tendo por base as necessidades e 0s

fatores que influenciam as decis6es de compra dos individuos.

2.1.2. Fatores que influenciam o comportamento de compra do

consumidor
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Como anteriormente referido, existem varios fatores que podem influenciar o
comportamento de compra de um consumidor, podendo estes estar ainda divididos em
fatores mais especificos, como representado na figura 1.2, segundo Kotler e Armstrong
(1998).

Figura 1.2 - Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

Fatores Fatores Fatores

Culturais Sociais Fatores

Pessoais Psicologicos
Idade

Ocupagao

Consolidacao
economica

Estilo de wida

Personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (1998)

De acordo com a teoria apresentada e com Ebert e Griffin (2009), para as marcas
conseguirem compreender realmente o comportamento dos consumidores, estes
dependem fortemente dos campos de sociologia e de psicologia, contudo, apenas
conjugando os quatro fatores (culturais, sociais, pessoais e psicologicos) é possivel
explicar e prever 0os comportamentos e as compras futuras destes mesmos

consumidores.
a) Fatores Culturais

Segundo Kotler e Keller (2012), o principal determinante do comportamento e dos
desejos de um individuo é a cultura em que este se insere. Neste sentido, € desde
crianga que este comeca a adquirir certos valores, percecdes, preferéncias e certos
comportamentos, tanto dos seus familiares como da sociedade em que vive, fornecendo

assim inputs culturais para algumas das suas decisdes.

Desta forma, este fator € de grande importancia uma vez que a sua influéncia pode
determinar as decisfes e 0 pensamento de um consumidor, aquando confrontado com
uma decisdo de compra, devendo assim as marcas estar atentas as diferentes culturas
existentes, tanto dentro de determinado pais, como nas diferengas culturais de pais para
pais. Cada regido possui diferentes costumes, e cada consumidor tem héabitos e
decisbes de compra diferentes uns dos outros, devendo o departamento de marketing
das marcas estar atento as mesmas, de modo a terem um planeamento estratégico que

atenda as necessidades dos consumidores (Kotler & Armstrong, 1998).



Deste modo, as organizac@es necessitam de compreender melhor como 0s seus atuais
e potenciais consumidores pensam, reagem, compram e 0 mais importante, como sao
influenciados por outros individuos ou grupos, pois estes apresentam diferentes
costumes, culturas e personalidades que sdo importantes para a implementacédo de
novas estratégias das marcas (Sampaio et al., 2010).

Estes fatores culturais podem ser divididos em trés categorias: i. Cultura; ii. Subcultura;
iii. Classe social.

i Cultura

A cultura é um fator que é apreendido, e vai-se tornando enraizado desde o nascimento
de um individuo através de familiares, amigos e pessoas de contacto, tornando-se
assim, um conjunto de crencgas, atitudes e comportamentos compartilhados que séo
associados a um grupo grande e distinto de pessoas, podendo estar associado a

religido, linguagem, costumes, entre outros (Sethna & Blythe, 2016).

Este fator torna-se um determinante basico dos desejos e comportamentos do
consumidor pois, um individuo que cresce e vive em determinado pais pode ter opinides,
comportamentos, maneiras de interagir e outros fatores diferentes, de alguém que viva
num outro. Estas diferencas culturais sdo pontos importantes para as marcas terem em
atencdo, uma vez que essa mesma cultura pode variar de pais para pais, tendo estas
de compreender essa mesma cultura e definir estratégias para a acompanhar de modo
a comercializar de forma mais eficiente os seus produtos e servi¢os ja existentes, e
encontrar novas oportunidades, procurando sempre ir de encontro as necessidades e

desejos dos consumidores (Kotler & Keller, 2012).

Pinheiro et al. (2018) afirmam que, por vezes, devido a auséncia de conhecimento e
consideracdo que as marcas tém pelas diferentes culturas em que 0s seus
consumidores se encontram, sdo definidos negdcios e estratégias de marketing que se

revelam completamente falhadas.
. Subcultura

A subcultura pode ser definida como uma forma fragmentada da cultura, que se traduz
numa maior especificacdo da identificacéo e socializacdo para os seus integrantes, e
gue inclui nacionalidades, regides, grupos raciais e areas geogréficas. Quando estes
grupos se tornam relativamente grandes e coesos, estes tornam-se segmentos de
mercado importantes para as marcas, no sentido de estas poderem desenvolver

estratégias e tipos de comunicacao especificas para cada um desses grupos.



Segundo Kotler e Keller (2012) pode-se entender que, as diferentes geracdes podem
ser consideradas uma subcultura, afirmando que as marcas sempre adoraram 0S
adolescentes e jovens por estes serem criadores de tendéncias, podendo transmiti-la
para outros individuos que néo da sua geracao. Deste modo, as marcas devem lancar
e comercializar produtos para corresponder a sociedade core, ao mesmo tempo que

responde as necessidades das diferentes subculturas de uma determinada sociedade.

Num outro exemplo de subcultura é possivel identificar as tribos urbanas que existem
em grande variedade e nimero em cidades muito numerosas, e que compartilham entre
si um estilo de vida, atividades e interesses similares que, simultaneamente e

normalmente sdo um pouco diferentes da cultura principal.

Os vegans sdo um exemplo concreto de subcultura que nos dias que correm ganham
cada vez mais integrantes, tendo estes um estilo de vida e uma filosofia onde procuram
abolir por completo o uso de animais para fins de consumos, ou seja, em alimentos,
roupas ou outros propositos. Esta € uma subcultura que tem os seus principios morais
e éticos bem assentes no que toca a protegao dos direitos dos “animais ndo humanos”

e do pacifismo (Sousa & Fonseca, 2009).

Como mencionado anteriormente, este € um movimento cada vez mais crescente e que
atrai cada vez mais pessoas, tornando-se desta forma um mercado bastante grande
para as marcas “explorarem” e para atenderem aos desejos e necessidades deste tipo
de consumidores. Ainda assim, ja é possivel encontrar muitas marcas que atendem a
este tipo de consumo, como é o exemplo da grande cadeia do Burger King, com opcdes
de comida vegan, ou mesmo a marca de cosmética The Body Shop com os seus

produtos de beleza vegan.
iil. Classe Social

A classe social pode ser definida como divisdes quase homogéneas da sociedade, que
estdo hierarquicamente ordenados e cujos individuos partilham valores, interesses e
comportamentos semelhantes, havendo assim uma estratificagéo social (Kotler & Keller,
2012).

Nestas diferentes divisbes as marcas devem ter em atencéo a distintividade de cada um
destes grupos, ou seja, como cada grupo mostra preferéncias de produtos e servi¢cos
distintos, a comunicacdo de cada marca pode ser diferente tendo em conta essas
mesmas preferéncias. Seguindo um dos exemplos dos autores Kotler e Keller (2017)
relativamente & comunicagéo, os consumidores de classe alta frequentemente preferem

ler revistas e livros, e se preferirem a televiséo, é mais frequente estes terem uma maior
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preferéncia pelas noticias. Ja os consumidores da classe baixa, normalmente preferem
ver televisdo, inclinando-se mais para os programas de reality shows e desporto. Este
€ um exemplo que ilustra 0 minimo de variacdes existentes tendo em conta a classe

social e o tipo de habitos e modelos consumidos.

Desta forma, as marcas devem estar sempre atentas as preferéncias, tendéncias de
compra e a forma de comunicar com 0s Varios segmentos da sociedade, pois 0s seus
comportamentos podem ser influenciados pelos membros de uma determinada classe
social a que pertencem ou desejam pertencer devido a um desejo/gosto compartilhado
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

No marketing, e de forma a haver uma analise unanime e universal, foi criado um modelo
de categorizagdo social que reflete, em primeira instancia, a capacidade econémica dos
consumidores. Esta variavel tem por base a situagdo da sua ocupacgdo, a propria
ocupacgéo, a instrugdo escolar, o sexo, a idade, a composicao do agregado familiar e a
regido. Desta pesquisa e modelo foram entédo criados 5 grupos de classes sociais: 1)
Classe Alta (A); 2) Classe Média Alta (B); 3) Classe Média (C1); 4) Classe Média Baixa
(C2); 5) Classe Baixa (D) (Marktest, 2003).

Neste sentido, é importante as marcas perceberem qual a classe social que pretendem
atingir, e as estratégias necessarias para os satisfazer, tendo em conta todas as
variaveis que os classificam, principalmente a capacidade econdémica de cada uma

delas.
b) Fatores Sociais

De acordo com Kotler e Keller (2012), também os fatores sociais influenciam o
comportamento de compra dos individuos sendo indicadores dos mesmos, grupos de

referéncia, familia e papéis e posi¢des sociais.
Esta segmentacdo social influéncia de alguma forma todos os outros elementos que
fazem parte ou se revém em ditos segmentos.

I Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia de um individuo podem ser caracterizados como todos aqueles
gue tém uma influéncia direta ou indireta nas atitudes, preferéncias e comportamentos
desse mesmo individuo, podendo ser exemplos a familia, os amigos, colegas de

trabalho e grupos profissionais (Kotler & Keller, 2012).

Segundo 0s mesmos autores, estes grupos podem influenciar os consumidores de trés

maneiras distintas. Primeiramente, expondo o individuo a novos comportamentos e
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estilos de vida, influenciando atitudes e conceitos dos préprios ou, em Ultima instancia,
criando pressdes que podem influenciar e afetar as escolhas de produtos ou servigos
de uma determinada marca, ou mesmo a sua mudanca (Kotler & Keller, 2012).

Quando estes grupos de referéncia sdo fortes, as marcas devem estar atentas aos
lideres de opinido do grupo, alcancando-os e influenciando-os para que estes
aconselhem e transmitam uma opinido positiva sobre a marca, os seus produtos e 0s

Seus servi¢os aos restantes membros desse grupo (Schiffman et al., 2010).

. Familia
Independentemente de todos os outros fatores que podem influenciar o comportamento
de compra de um consumidor, os membros da familia constituem o grupo de referéncia
mais importante e influente para um individuo. Esta familia pode ainda ser categorizada
em familia de orientacdo (pais e irmé&os), onde o individuo recebe todos os valores
bésicos e é orientado em relagéo a religido, politica, ambi¢cdo pessoal, autoestima e

amor. E por outro lado, a familia de criacdo (cbnjuges e filhos), que influéncia

diretamente o comportamento quotidiano de compra (Kotler & Keller, 2012).

iil. Papéis e Posi¢des Sociais
Um individuo, em toda a sua vida, participa em variados grupos, seja de familia, clubes
ou organizacdes. Desta forma, é possivel definir a posicdo desse mesmo em
determinado grupo em termos das atividades que este desempenha nele e o seu status,
escolhendo produtos e marcas que transmitam esse seu mesmo estatuto na sociedade.
Tendo este fator em conta, é assim necessario que 0s profissionais de marketing das

marcas estejam cientes do potencial simbolo de status que estas e 0s seus

produtos/servicos possam ter para os consumidores (Kotler & Keller, 2012).

c) Fatores Pessoais

Sao vérios os fatores pessoais que tém um impacto significativo na influéncia do
comportamento de compra de um individuo, nomeadamente, a idade e o estagio do seu
ciclo de vida, a ocupacéo e as circunstancias economicas, os valores, o estilo de vida,

a personalidade e o autoconceito.
i Idade e Estagio do ciclo de vida

Os gostos e as preferéncias dos individuos vao sofrendo altera¢des ao longo da sua
vida, e por isso, 0 consumo e 0s seus comportamentos de compra também se vao
alterando com o tempo, dependendo do estdgio do ciclo de vida em que estes se

encontram. Desta forma, as marcas devem estar atentas a mudanca e a criagdo de
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novas necessidades dos mesmos de forma a colmata-las, sendo assim possivel a
adaptacdo dos produtos e demais estratégias de marketing e comunicacédo (Kotler &
Keller, 2012).

Rani (2014) explica ainda que, a idade e o estagio do ciclo de vida em que um individuo
se encontra tem um grande impacto no seu comportamento uma vez que este ndo
adquire os mesmos tipos de produto ou servicos do que quando era mais novo devido
a evolucdo dos seus habitos e preferéncias, tendo em conta o0 meio ambiente em que
vive, as atividades que pratica, o seu estilo de vida, os seus valores, e outros fatores de
influéncia.

. Ocupagéo e circunstancias economicas

A ocupacéo e profissdo de um individuo influenciam diretamente o seu comportamento
e as suas decisbes de compra devido ao salario que este recebe, podendo,
consequentemente, afetar a compra de bens e servigos. Este € um indicador importante
do poder de aquisicdo que os diferentes consumidores tém, podendo ser importante
para as marcas compreende-lo de forma a criarem oportunidades para 0s mesmos,
impactando assim o seu processo de decisdo de compra (Kotler & Keller, 2012).

iii. Personalidade e Autoconceito

Cada pessoa apresenta tragos psicolégicos distintos que levam a respostas
relativamente consistentes aos estimulos ambientais, denominada de personalidade.
Esta personalidade pode ser demonstrada como autoconfianga, dominio, autonomia,
sociabilidade e adaptabilidade. Fatores estes que distinguem os individuos, e podem
influenciar os comportamentos de compra, havendo uma correlagéo entre os diferentes

tipos de personalidade e as escolhas das marcas (Kassarjian & Robertson, 1991).

Kotler e Keller (2012) afirmam que também as marcas tém uma personalidade, e por
isso, 0s consumidores sdo mais suscetiveis a escolher marcas que apresentem uma
personalidade onde se possam rever, ou seja, a que apresentar uma mistura especifica
de tracos humanos idénticos aos seus. Desta forma, os individuos ao comprar
determinada marca, tentam exprimir a sua posicdo social, apresentando a sua
personalidade a outros através desta, sendo essa marca a imagem mais préxima que

este consumidor tem de si proprio.
V. Estilo de vida e valores

O estilo de vida retrata a forma como a pessoa interage com o seu ambiente, ou seja, €

0 padrao de vida de um individuo no mundo expresso nas atividades, interesses e
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opinides que este tem. Este estilo de vida, nos tempos correntes, sdo moldados e
limitados pelo dinheiro e tempo de cada individuo. Deste modo, as empresas devem
estar atentas aos diferentes estilos de vida e valores que estes grupos apresentam, e
adaptar os seus produtos e servicos aos mesmos (Kotler & Keller, 2012).

d) Fatores Psicolégicos

Os estimulos ambientais e de Marketing, bem trabalhados, e combinados com as
caracteristicas do consumidor resultam num comportamento e num processo de
decisdo de compra, sendo o ponto de partida para a compreensdo desse efeito a
resposta aos estimulos (Kotler & Keller, 2012).

Neste sentido, as influéncias psicologicas incluem a motivacdo, a percecdo, a

aprendizagem e as crencas e atitudes (Ebert & Griffin, 2009).
I Motivacao

A motivacao é definida como um impulso inconsciente (dificultando a sua mensuragao)
que faz um individuo atingir determinado objetivo, e no caso do Marketing, a desenvolver
comportamentos de compra. Neste sentido, uma das motiva¢des para os individuos é
conseguir atingir a satisfacdo e a realizagdo de algo, assim como colmatar as suas
necessidades, podendo esta motivagdo ser caracterizada por fisiologica, bioldgica ou
social (Rani, 2014).

Segundo Kotler e Keller (2012), existem varias teorias que ajudam a compreender estas
motivacées humanas e quais 0os motivos que levam os individuos a agir. A piramide de
Maslow é uma das teorias que define as principais necessidades e caracteristicas de

um individuo.

A teoria de Maslow (1954) afirma assim que, o ser humano apenas se sente motivado
guando as suas necessidades sao suprimidas, sendo elas, necessidades fisiolégicas,

de seguranca, sociais, autoestima e autorrealizacdo, como representado na figura 2.2.
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Figura 2.2 - Teoria da Piramide de Maslow

6 Necessidades de Autorrealizacao

(Autp desamvolviments & realzagao)

Necessidades de Autoestima
(Reconheciments. séafus autoestima)

Necessidades Socials
(Amizade, Amar, Familla, Acsitacao)

(Alimento. AZua Repouso, Alcjamento)

o Necessidades Fisiologicas

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

Necessidades Fisiologicas: sdo as mais importantes e a base da piramide, pois
correspondem as necessidades basicas e de sobrevivéncia de um individuo.
Sem elas, é impossivel o ser humano estar motivado e satisfeito;

Necessidades de seguranca: Tal como o0 nome indica, € a necessidade de um
individuo se sentir seguro e ter protecdo perante algum tipo de perigo;
Necessidades Sociais: Reflete-se na necessidade de um individuo se inter-
relacionar com as pessoas, seja com amigos, familiares, ou mesmo em contexto
de trabalho;

Necessidades de autoestima: Exprime-se na necessidade de obter
reconhecimento pelos outros e de se sentir confiante e com boa autoestima,;
Necessidades de autorrealizagdo: Traduz-se naquilo que todo o individuo deseja
alcancar, como um trabalho desafiante, crescimento pessoal, diversidade e

autonomia.

Conforme a satisfacdo de cada necessidade, o individuo sente-se motivado a atingir os
seguintes niveis, e desta forma, € possivel estudar alguns tipos de comportamento com

base nas suas necessidades pessoais (Maslow, 1954).

Percecédo

A percecéo é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta as
informacdes que recebe de forma a criar uma imagem dessa informacao, porém cada
individuo tem e forma a sua percecdo do mesmo objeto, ou seja, a percecao de uma
mesma situacao, varia de individuo para individuo, devido a trés processos: atencao

seletiva (excerto de informacao que individuo capta numa extensa base de informacéo),
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distorcao seletiva (individuo transforma informacéo em significados pessoais), retencao
seletiva (individuo tende a reter apenas informacdo que sustenta as suas crencas e
atitudes) (Kotler & Keller, 2012).

7

Deste modo, é importante que as marcas estudem quais 0s estimulos que cada
individuo percebe e tende a reter, de forma a estes se lembrarem da mesma de forma

positiva e identificativa partilhando as suas crencas.
iil. Aprendizagem

Segundo Kotler e Keller (2012), a aprendizagem é um processo continuo, e apenas
guando um individuo age é que aprende, induzindo a mudanca dos seus
comportamentos decorrentes da sua experiéncia, mesmo que esta seja acidental,

estando assim a aprendizagem condicionada pelo processo anterior da percecao.
V. Crencas e atitudes

De acordo com Schiffman e Kanuk (2010), a formacao de atitudes é influenciada pelas

ideias, experiéncias e exposicao dos amigos e familiares de um individuo.

As atitudes podem ser consideradas predisposi¢des, sentimentos e tendéncias de um
individuo em determinadas situagfes, podendo esta ser uma referéncia na avaliagdo
(positiva ou negativa) de uma determinada marca, produto ou servigo, devendo, por esta
raz8o, o marketing ter este fator em atencdo como uma estratégia para o
desenvolvimento e melhoramento desses mesmos produtos e servi¢os (Pinheiro et al.,
2018).

2.2. Processo de decisdo de compra

Apo6s o discorrimento sobre o consumidor enquanto individuo, importa agora explicar o
processo de decisdo de compra. Este processo pode ser definido como os padrdes de
comportamento que precedem, determinam e acompanham o processo de decisdo de
compra para a aquisicdo de produtos, ideias ou servicos, que satisfacam as suas
necessidades (Du Plessis, 1990). Desta forma, quando um individuo se encontra entre
a escolha de dois ou mais produtos, marcas ou servigos esta perante um processo de
tomada de deciséo, e para que esta ocorra sdo necessarias alternativas e escolhas,

pois caso contrario ndo é tomada uma decisdo em concreto (Schiffman et al., 2010).

Segundo Kotler e Keller (2012), um tipico processo de decisdo de compra consiste na
seguinte sequéncia de eventos (Figura 3.2): Reconhecimento do problema, procura de
informacg0des, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-

compra. Fatores externos, como atitudes e opinides de outros individuos, fatores
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situacionais imprevistos, riscos percebidos, nivel de satisfacdo com a compra e acdes
da marca, podem afetar estas decisbes de compra, devendo assim os profissionais de
marketing entender o comportamento destes individuos em cada um dos estagios do
processo de decisdo de compra (Heilman et al., 2000).

Figura 3.2 - Processo de Decisao de Compra

Reconhecimento Procura de Avaliagho de Decisao de Comportamento
do Problema Informagoes alternativas Compra Pos-Compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

Segundo 0s mesmos autores, nem sempre 0s consumidores passam por todas as cinco
etapas, podendo por vezes ultrapassar algumas, principalmente quando o produto ou
servico ja é de habitual consumo. Neste sentido, este modelo é mais utilizado quando
os consumidores enfrentam uma nova compra, sendo importante a passagem por todas
as etapas (Kotler & Keller, 2012).

i Reconhecimento do Problema

Tendo em conta que um processo de compra comecga quando um individuo reconhece
um problema ou uma necessidade, mesmo sendo através de estimulos internos
(necessidades da propria pessoa) ou externos (provocados pelo ambiente), as marcas
devem analisar e identificar qual o estimulo que produziu essa mesma necessidade e
desenvolver estratégias de marketing que despertem o interesse a esses individuos,

como por exemplo, ir jantar e conviver com um grupo de amigos.
. Procura de Informagé&o

Ap6s o individuo fazer reconhecimento do problema e das suas necessidades este
tende a fazer uma pesquisa de informacdo que o ajude a satisfazé-las, sendo esta

mesma recolha de informacédo bastante importante para uma futura decisdo de compra.

Os individuos tendem a recolher informagdo em variadas fontes, podendo assim
constituir quatro grupos: Fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos, entre outros),
Fontes comerciais (Publicidade, websites, vendedores, entre outros), Fontes publicas
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(Meios de comunicacdo em massa, organizacdes de classificacdo, entre outros) e
Fontes experimentais (Utilizacdo do produto, experimentacéo, entre outros). Cada uma
destas fontes é importante e desempenha uma fungéo diferente na influéncia da deciséo
de compra, como por exemplo, procurar reviews sobre um conjunto de restaurantes em

plataformas adequadas, como o Tripadvisor ou o0 The Fork.

iil. Avaliagéo de Alternativas

s

Na avaliagdo das alternativas € importante que os consumidores analisem qual a
alternativa mais vantajosa, se essa alternativa satisfaz a sua necessidade, se a

alternativa traz beneficios e se apresenta atributos de interesse para 0 mesmo.

Desta forma, e segundo Schiffman e Kanuk (2010), fazer uma sele¢édo e uma avaliagdo
das alternativas de marcas que um individuo enfrenta é uma caracteristica humana que
ajuda e simplifica o processo de tomada de decisdo, como por exemplo, e seguindo o
mesmo raciocinio anteriormente apresentado, ap6s um individuo encontrar toda a
informacgé&o sobre os restaurantes, este ir4 avaliar e analisar todas as possibilidades

existentes.
iv. Deciséao de compra

Nesta fase, o individuo, depois de analisar todas as alternativas disponiveis, quer
comprar o produto ou servico que satisfaca as suas necessidades. Havendo esta
intencdo de compra, o0 consumidor passa a analisar cinco subdecisfes: marca,
vendedor, quantidade, tempo (calendarizacao) e o método de pagamento. Ainda assim,
mesmo que o individuo crie uma ligagdo com determinada marca, a atitude de outros
individuos e os fatores situacionais imprevistos podem influenciar a decisdo de compra,
porém acaba por existir uma tomada de decisdo e o individuo acaba por escolher, por

exemplo, determinado restaurante.
V. Comportamento P6s-Compra

Ap6s a compra e a utilizacdo da marca escolhida no processo de decisdo de compra, 0
individuo compara e avalia os produtos ou servicos, tendo em conta as suas percecoes

e a correspondéncia as expetativas estabelecidas.

Segundo Schiffman e Kanuk (2010), existem trés resultados possiveis tendo em conta
0 atendimento as expetativas do consumidor: o desempenho real atende as expetativas
do individuo levando-o a um sentimento neutro; o desempenho supera as expetativas
do individuo, levando-o a satisfacdo e recomendag¢do da marca; desempenho fica

abaixo das expetativas do individuo, levando-o a insatisfagdo e ndo recomendacao da
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marca. Qualquer uma destas circunstancias pode levar a que o consumidor escreva

uma review, seja ela boa ou ma, e que repita ou ndo a compra.

Complementarmente, caso, o desempenho corresponda as expetativas do cliente, este
ficara satisfeito e feliz, passando um feedback positivo a outras pessoas. Caso contrario,
este ficard bastante insatisfeito e ird passar uma imagem negativa da marca para outros
individuos. Neste sentido, é importante as marcas corresponderem as expetativas do
cliente, satisfazendo-o, para que ele volte a comprar e seja um cliente leal e assiduo
(Kotler & Keller, 2012).

Segundo Court et al. (2009), nos dias de hoje o consumidor esta cada vez mais
informado, perspicaz e exigente, assim como o mundo, esta cada vez mais global e
digital, levando-o a afirmar que o conceito da piramide ja ndo é eficaz, devido a nao
captar todos os pontos de contacto e fatores chaves de uma compra, uma vez que estes
sdo imensos, e que os consumidores estdo permanentemente rodeados de inlmeras

marcas e canais digitais.

Através do estudo realizado pelos mesmos autores, foi possivel demonstrar que devido
a proliferacdo de informag&o e marcas a que os consumidores estdo permanentemente
rodeados, é cada vez mais dificil a lealdade e a fidelizagdo do mesmo com as marcas,
complicando, consequentemente, a decisdo de compra do individuo, uma vez que estes
estdo expostos a um conjunto de marcas potenciais e metodicamente as vao reduzindo
para efetuar uma compra. Neste sentido, as marcas devem perceber a jornada que os
consumidores estao a percorrer, direcionando os seus gastos, a gestdo de canais e
mensagens para os satisfazer e chegar aos mesmos no lugar certo, no momento certo

€ com a mensagem certa.

Desta forma, estes sugerem que neste método classico os consumidores reduzem
sistematicamente o conjunto de consideragfes e marcas iniciais & medida que balancam
opcdes, tomam decisdes e compram produtos, sendo nesta fase da pés-compra que se
determina a real fidelidade do individuo as marcas e a probabilidade de este voltar a

comprar 0s seus produtos ou servigos (Court et al., 2009).

Os mesmos autores, afirmam assim que, devido as mudancas de cenario e a evolugéo
dos consumidores, também o marketing e as marcas devem mudar, passando de um
processo linear (pirAmide de Maslow), para um processo mais circular, em que as
opinides formadas vao ser importantes para compras futuras, formando um ciclo
continuo através de quatro fases: Consideracgédo inicial, avaliacdo ativa, encerramento
(quando os consumidores compram as marcas) e poés-compra (quando 0s

consumidores experimentam a marca) (figura 4.2).
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Figura 4.2 - Processo de decisdo de compra circular

2)
O comumedores
adicionam ou subtraem
marcas & medida gus

1) avallam o que g

0 consumidor considers 3)

um conjunto inicis de . Em dlthma andlise, o
marces, baseado nas ‘~w»’~'. consumidor seleclons
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exposicia & pomos de da compra

CONLACTO recentes

(4)

Depols de comprar um produto
OU ServICo, O Consumide nstrol
axpectativas com base na

experiéncia pars informar o

praximo caminho de decisio

Fonte: Adaptado de Court et al. (2009)

Com todas estas mudancas, ja ndo devem ser as marcas a procurar e a implementar o
marketing nos consumidores de forma a influenciar o seu comportamento, mas sim 0s
consumidores a procurar as marcas, pois sé assim é possivel uma lealdade e fidelizacdo
verdadeira com as mesmas. Esta lealdade pode ainda ser distinguida em lealdade ativa
e lealdade passiva, sendo a primeira caracterizada por clientes que compram e sao leais
a determinada marca, recomendando-a, e a segunda, por clientes que compram
determinada marca mas ndo se comprometem com a mesma, ficando disponiveis para

receber ofertas e mensagens de marcas concorrentes (Court et al., 2009).

Seguindo esta perspetiva é possivel afirmar que o consumidor est4 cada vez mais ativo,
ou seja, influencia cada vez mais opinides, comportamentos e acima de tudo o mercado.
Este tipo de consumidores s&o designados como “prosumers”, termo criado por Toffler

(1980), para definir os consumidores do século XXI.

Estes sdo caracterizados como influenciadores do poder de decisdo de outros
consumidores, participando no processo de producdo da informacgdo, ou seja, eles
analisam o0s pontos positivos e negativos de cada marca para, posteriormente,
partiiharem essas informagfes e opinibes com outros individuos. Neste sentido, €
importante perceber as caracteristicas e comportamentos destes consumidores para 0s
estudos de Marketing das marcas.
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2.3. Conceito de Marca

Sao inumeras as definicdes existentes para o conceito do que é uma marca, sendo esta
um fator bastante importante na escolha de um consumidor e, consoante a evolugao
deste ultimo, também o conceito de marca vai evoluindo, apesar de ainda ndo existir
uma grande teoria unificadora das marcas (Tavares, 2015). Numa definicdo mais geral,
efetuada pelo AMA (American Marketing Associating), uma marca € um termo, nome,
simbolo, design, ou uma combinacdo destes, que identificam produtos ou servigos de
um grupo de vendedores ou vendedor e que os diferencia dos concorrentes (Kotler &
Keller, 2012).

Aaker (1995) segue 0s mesmos principios e define a marca como, um nome ou simbolo
distintivo (log6tipo, marca registada ou desenho de embalagem) que identifica os
produtos ou servicos de varios fornecedores de modo a diferenciar-se dos concorrentes,

sendo este um ativo intangivel e valioso para uma empresa.

Este € ja um conceito que existe ha varios séculos, tendo comegado como um meio
para diferenciar os bens de diferentes vendedores, ja que a palavra “marca”, em inglés,
brand, deriva de uma definigdo nérdica com o significado de “queimar”, onde nos tempos
antigos era feita a marcacdo a fogo no gado de forma a identificar os animais de
determinado individuo (Keller, 2003).

Ja em meados do século XX, Gardner e Levy (1955), caracterizavam a marca como
sendo muito mais do que um rétulo para diferenciar os bens de diferentes vendedores,
para estes autores a marca transmite ao consumidor uma variedade de ideias e
atributos, ndo so6 pela maneira como é designada, mas também através das associacdes

gue possui e adquiriu junto do publico ao longo do tempo.

Segundo Kapferer (2003), a marca pode ser assim considerada como um ponto de
referéncia de todas as impressfGes positivas e negativas constituidas pelos
consumidores ao longo do tempo. Neste sentido, a marca torna-se uma fonte de
informacgé&o importantissima para os mesmos no processo de decisdo de compra, uma
vez que através dela é possivel saber a experiencia de outros consumidores e muitas

outras informagdes, atuando como um redutor de risco quando a informacao € reduzida.

No vasto leque de conceptualizagBes existentes e analisadas do que é a marca,
constata-se que apesar dos conceitos terem uma forma e apresentagdo muito distintas,
existem varias caracteristicas e conceitos comuns, relacionados com o processo de
gestdo de uma marca, tais como, visdo, valores, lideranga, organizacdo, estratégia,

identidade, personalidade, posicionamento, conhecimento, relacéo, capital e avaliagéo.
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Todas estas caracteristicas sédo importantes na gestdo das marcas, para que estas
estejam presentes na mente do consumidor, principalmente, aguando uma decisdo de

compra do mesmo (Tavares, 2015).

Para Aaker (1996) a consciéncia da marca € um dos fatores mais importantes que esta
pode ter, pois envolve a lembranca e recordagcdo da mesma na mente dos
consumidores, podendo variar em niveis como, o seu desconhecimento (unaware of
brand), o reconhecimento (recognition), a lembranca da marca (recall), e por ultimo, o
top of mind (a primeira marca que o consumidor se lembra espontaneamente), patamar

ao qual todas as marcas gostariam de chegar (figura 5.2).

Figura 5.2 - Posicionamento da marca na mente dos consumidores

Marca
&)
\ ;
Ny

Fonte: Adaptado de Aaker (1996)

Segundo Kotler e Keller (2012), o top of mind tem como objetivo encontrar as marcas
que se encontram em primeiro lugar da mente dos consumidores quando estes pensam
em determinado segmento, possibilitando, consequentemente, essa mesma marca
saber qual o grau de conhecimento do seu nhome numa determinada populagéo, estando

em vantagem competitiva face a concorréncia e refletindo o seu valor (brand equity).

Desta forma, é bastante importante que o departamento de marketing das marcas
conhecga a percecao que os clientes tém dos mesmos, podendo assim, afetar a forma
de como os consumidores perceberdo as informacgdes transmitidas para, no momento
de uma decisdo de compra estes se lembrarem dessa mesma marca (top of mind). Este
€ possivelmente o melhor caminho para se obter um bom posicionamento (chegando
em primeiro lugar & mente do consumidor em variadas situacdes) e manter-se nesta
posicao pois, acaba por se traduzir na preferéncia de marca dos mesmos (McCarthy &
Perreault, 1998).
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2.3.1. Identidade e Posicionamento de uma marca

Segundo Aaker (1995), a identidade da marca caracteriza-se pelo conjunto de
associacdes de marca que esta aspira a criar ou a manter, representando o que esta
significa, ou seja, a identidade especifica o significado da marca, a sua finalidade e a
autoimagem (Kapferer, 2003).

As empresas, ao construirem uma identidade de marca diferenciada, clara e consistente
procuram proteger a base dos seus clientes e atingir a inovacdo e o crescimento
lucrativo da empresa, desta forma, os gestores de uma marca devem estar conscientes
e compreender para quem estao a vender, 0 que a marca é atualmente e 0 que pode

vir a ser, cuidando assim, consequentemente, da sua imagem (Tavares, 2015).

Relativamente ao posicionamento, para Keller (2003), este € a localizacdo 6tima da
marca na mente dos clientes atuais e potenciais para que pensem na maneira certa ou
desejada, devendo-se refletir verdadeiramente as qualidades diferenciadas da marca

em relagdo aos seus concorrentes.

Ainda segundo 0 mesmo autor, o posicionamento pode ajudar a focar a identidade de
uma marca, uma vez que este requer uma analise aprofundada dos concorrentes e
clientes, de forma a determinar essa mesma imagem desejada na mente dos
consumidores, assim como a maximizagao das possibilidades de sucesso, e a gestéo e

criacdo do capital de marca (Tavares, 2015).

2.3.2. Segmentacao

Segundo Lindon et al. (2021) a segmentacdo de um mercado consiste na divisdo do
mesmo num certo nimero de subconjuntos que sejam 0s mais homogéneos possiveis,
para que as marcas consigam adaptar as suas campanhas e pesquisas de marketing a
cada um desses subconjuntos. Esta estratégia é delineada tendo em conta que 0s
consumidores tém habitos, personalidades, comportamentos, gostos e exigéncias
diferentes, desta forma, € possivel que estas conhegam melhor os seus publicos-alvo,

adaptando-se e agindo sobre eles de uma forma mais eficaz.

Kotler e Keller (2012) seguem o mesmo pensamento, e reforcam ainda que estas
marcas ndo podem atender a todos os clientes em mercados amplos e diversificados,
porém, podem dividir esses mesmos mercados em grupos de consumidores ou em
segmentos com necessidades e desejos diferentes, sendo que essas diferencas podem
ser usadas como um diferencial competitivo da marca. Desta forma, € possivel a marca

conhecer melhor os seus consumidores, que quanto maior e melhor esse mesmo
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conhecimento, mais acertadas serdo as suas campanhas de marketing e o ajuste dos

seus produtos e servicos aos mesmos.

Segundo os mesmos autores, este conceito de segmentacdo deve ser mensuravel,
substancial, acessivel, diferenciavel e acionavel, ou seja, devem-se criar grupos
segmentados que possuam estes fatores. Desta forma, como os consumidores tém
caracteristicas e comportamentos diferentes entre si, estas segmentacées podem ser
feitas através das varidveis: localizacdo geogréfica (regido), demografia (geracao,
género, cultura, ciclo de vida, entre outros), dados psicogréficos (estilo de vida, valores,
opinides) e comportamentos (atitudes, opinides de compra).

Schifman e Kanuk (2010), seguem a mesma linha de pensamento dos autores
anteriormente mencionados, afirmando que a segmentagdo tem como objetivo dividir
em segmentos distintos consumidores que apresentem necessidades e caracteristicas
em comum, sendo que apds essa divisdo, sdo selecionados um ou mais segmentos
alvo para a aplicagdo das estratégias de marketing. Ap0s essa segmentacdo, é
necessario selecionar um ou mais grupos segmentados para trabalhar e desenvolver as

campanhas, tendo em conta as caracteristicas de cada um dos grupos.

Conforme Kotler e Keller (2012), também Lindon et al. (2021) definem quais s&o os

principais critérios de segmentacao utilizados pelas marcas, conforme tabela 1.2.

Tabela 1.2 - Critérios para a segmentagédo de mercado

Critérios para a segmentac¢ao de mercado

Critérios demograficos, geograficos, |Frequentemente utilizados pois sendo objetivos especificos do
sociais e econdmicos estudo, sdo de mais facil utilizagdo e anadlise

Caracteristicas gerais e estaveis dos individuos, situando-se a um
nivel mais profundo ndo sendo tdo faceis de observar e de medir|
objetivamente como as anteriores.

Fungdo do estatuto e da fidelidade do consumidor a marca (ndo
Critérios de comportamento face |[consumidores, potenciais, ocasionais, entre outros), ao papel no
ao produto processo de decisdo, as quantidades consumidas, a rentabilidade,
situagOes ou eventos e, habitos de utilizagdo.

Critérios de personalidade e de
“estilo de vida”

Ndo se trata de avaliar o comportamento em si, mas sim as
atitudes psicoldgicas relativamente a determinado produto)
(exemplo: distingdo entre fotdgrafos profissionais e amadores, que
a partir da fotografia podem procurar a recordagdao de momentos,
ou um meio de expressdo artistica e performances técnicas)

Atitudes psicoldgicas relativamente
ao produto

Segmentacdo feita através do cruzamento de varios critérios de

Segmentagao de multicritérios . . .
g ¢ forma a haver ainda mais homogeneidade de segmentos.

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2021)

Desta forma, e de acordo com 0s mesmos autores, a escolha de um ou mais critérios

de segmentacéo deve ser em conta com o contexto do estudo a realizar e do tipo de
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estratégias de marketing a utilizar, tendo sempre em conta a pertinéncia, a

mensurabilidade e o valor operativo desses mesmos critérios.

2.3.3. Ligagédo com a marca

As marcas devem procurar desenvolver e manter lagos continuos, profundos e de longo
prazo com todos os seus stakeholders, principalmente com os seus clientes, pois estes
ao reconhecerem essa dedicagéo, também eles vao querer criar esses mesmos lagos
(Tavares, 2015). Nesta sequéncia, Keller (2003) denominou esta relacdo e

sincronizacao dos clientes com as marcas, como ressonancia de marca.

Desde gque uma marca seja capaz de construir e dar a conhecer uma personalidade
propria atrativa para os consumidores, esta tem a capacidade estabelecer uma ligagéo
entre os seus produtos e servigos e todos 0s envolventes da empresa e 0S Sseus
consumidores. Com esta ligacdo a marca, € possivel perceber e reconhecer o seu nivel

de lealdade com a mesma (Lassar et al., 1995).

Aaker (1995) define esta lealdade como o reflexo da medida em que o consumidor esta
ou ndo disposto a mudar de marca quando esta implementa alteracdes nos seus
produtos ou servigos, tanto a nivel de preco como a caracteristicas de produto. Esta
lealdade é assim caracterizada como uma medida de ligacdo do cliente a marca que

dificulta a decisdo do consumidor no que tange a sua hipotética deslealdade a mesma.

Esta lealdade e fidelidade a marca sé@o duas fontes de valor que resultam da interacéo
entre a marca e o consumidor, a qual cria e assume atitudes que transmitem um grau
de ligacdo entre os dois. Assim, de uma forma natural e genuina, os consumidores
acabam por se interessar pelas historias, emocdes e personalidade que as marcas
transmitem e transparecem, criando uma relacéo e ligacdo de amizade e confianca,
colocando o consumidor tdo envolvido com a mesma que estes estéo dispostos a falar
das mesmas a outras pessoas e a mostrar que a mesma € importante para si (Fournier,
1998).

2.3.4. Responsabilidade Social da Marca (Corporate Social
Responsibility)

A Responsabilidade Social Corporativa € um assunto que ja vem ser debatido durante

séculos, e é vista através de dois espetros, uma funcao organizacional e um meio para

estabelecer relagbes e potenciar a reputacdo com todos os seus stakeholders

(Galbreath, 2009), ou seja, as marcas devem, nao s6 gerir a propria empresa e zelar

23



pelos interesses da organizacdo, mas também proteger e melhorar o bem-estar da

sociedade como um todo (Davis & Blomstrom, 1975).

Para Kotler e Keller (2012), os gestores, empresarios e profissionais de marketing
devem considerar o envolvimento ético, o contexto legal e social inerente as suas
atividades, sendo uma questdo que vai muito além da empresa e do consumidor para a
sociedade. Desta forma, o papel das organizacdes deve ser, determinar necessidades,
desejos e interesses do seu mercado e satisfazé-los mais eficientemente que a sua
concorréncia, tendo sempre em primeira instancia a preservacdo do bem-estar do
consumidor e da sociedade. Conforme a preocupacdo social crescente dos
consumidores e a melhor adaptacdo das marcas as necessidades dos mesmos, a
responsabilidade social ganha poder, de modo a diferenciar-se dos concorrentes, a

construir a marca preferente dos consumidores e a atingir vendas e lucros significativos.

A responsabilidade social corporativa pode ainda ser vista por outros autores como o
estatuto e as atividades que uma empresa pratica em relagdo a sua obrigagdo social
percebida (Brown & Dacin, 1997), ou por outro lado, que a responsabilidade social
destas engloba as expetativas econdémicas, legais e éticas que a populagdo tem das
organizacoes (Carroll, 1991). Esta responsabilidade social acaba por se tornar assim
uma ferramenta bastante poderosa na criacdo de uma qualidade percebida para o
cliente e para um maior efeito de marca, criando uma lealdade atitudinal positiva, uma
imagem de marca mais forte e uma maior fidelizacdo do cliente (Poolthong &
Mandhachitara, 2009).

Tendo em conta que as geracdes estdo mais consciencializadas para os problemas
sociais e ambientais, é certo que vao querer escolher marcas que também o estejam e
as quais se identificam, podendo este ser um fator de influéncia no processo de decisdo
de compra, assim, as marcas para responder a este desafio devem visar por um
desenvolvimento econémico sustentavel que englobe os aspetos socialmente corretos,

economicamente viaveis e ambientalmente sustentaveis (Lewis, 2003).

2.3.5. Imagem da marca

Segundo Kotler e Keller (2012) a imagem de uma marca reflete-se no conjunto de ideias,
percecbes e crengas que um consumidor possui de uma determinada marca,
apresentada por uma rede de associacdes existente na sua mente. Tendo este conceito
em conta, Rudo e Farhangmer (2000), acrescentam ainda que, este conjunto de
atributos que o consumidor associa a uma marca de forma intuitiva contribuem para a

tomada de deciséo de compra de determinada marca.
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Desta forma, Keller (1993) afirma que a retencdo da imagem de marca na memoria e
na mente dos consumidores deve ser formada com o auxilio das associa¢cdes que
afetam diretamente a tomada de decisdo dos mesmos, podendo isso ser feito através
dos atributos (caracteristicas descritivas do produto), beneficios (aquilo que os
consumidores pensam que um determinado produto Ihes vai oferecer, estando este fator
relacionado com os valores pessoais dos consumidores) e atitudes (avaliacédo geral do

consumidor).

A imagem de marca € o que permite a uma empresa dar a conhecer 0s seus produtos
e servicos, sendo a comunicacdo de uma marca o processo de transferéncia da
identidade em imagem de marca. Desta forma, e sendo esta uma promessa de
gualidade, credibilidade e valor, estas ndo podem passar o risco de diluicdo por parte

dos consumidores, através de percecdes erroneas da mesma (Knapp, 1999).

Aaker (1996) afirma ainda que os consumidores tendem a decodificar e a interpretar 0s
sinais emitidos pelas marcas através dos seus produtos e servicos para associarem
uma imagem de marca, sendo isso feito através da imagem pretendida e da imagem
percebida. Nesta primeira, o autor identifica-a como sendo a imagem que a marca
procura apresentar de si mesma, enquanto a segunda, caracteriza-se pela imagem
mental que os consumidores criardo da marca através dos seus valores, preconceitos
e fatores psicolégicos. Estes dois componentes, apesar de serem conceitos e
representacdes idénticas, podem gerar, ou gerar maioritariamente, resultados
diferentes, devido a visdo divergente que uma marca e determinado consumidor

apresentam, o que, de todo, ndo deve acontecer.

Keller (1993) completa o conceito de imagem de marca afirmando que as percecdes
que os consumidores tém de determinada marca séo refletidas pelas associagfes que
estes fazem mentalmente e que refletem assim o verdadeiro significado que essa marca
tem para si. A favorabilidade, a forca e a singularidade das associacbes dos
consumidores a uma marca sdo dimensfes que distinguem o conhecimento de uma
marca e que determinam o valor da mesma, assim como a escolha dos consumidores

em decisfes de compra, e a sua recomendacao e partilha com outros individuos.

2.3.6. Percecéo de risco

Bauer (1960) foi um dos investigadores pioneiros sobre o tema do risco percebido, onde
afirmava que o comportamento de compra do consumidor era altamente afetado pelo
risco. Desta forma, caracteriza-o como uma consequéncia inesperada e incerta de uma

determinada compra, havendo sempre a ideia de que essa mesma compra possa trazer
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consequéncias negativas, e por isso, a decisdo de compra de um consumidor de um
servico ou produto pode ser modificada, adiada ou rejeitada devido a este risco
percebido (Solomon, 2017).

Taylor (1974) afirma que o risco pode envolver duas dimensdes distintas, sendo elas, a
incerteza e a consequéncia. Para que os consumidores consigam diminuir o risco e em
consequéncia destas duas dimensdes, normalmente estes assumem diferentes tipos de
resposta comportamental como, a procura de mais informagdo sobre o produto ou
servigo a adquirir, ou através da redugéo do “montante” (financeiro ou n&o financeiro)

que este pretenderia despender.

Perante isto, e segundo Tan (1999), os consumidores associam um maior nivel de risco
percebido a compras que nado sao feitas diretamente numa loja fisica, e neste sentido,
as empresas necessitam de encontrar estratégias de minimizar esse risco, seja pela

reputacao da marca, pela garantia, ou outro tipo de estratégias.

Este conceito leva Sitkin e Pablo (1992) a afirmar que o risco percebido e o risco real
sdo dois conceitos diferentes, estando o primeiro relacionado com a imagem e a
percecdo que um consumidor cria ha sua mente, sendo este bastante subjetivo, e por
vezes ndo realista, o que pode afetar 0 seu comportamento. Este é ainda definido por
Dunn et al. (1986) como a expetativa de uma qualquer perda ou consequéncia negativa
resultante de uma determinada compra. Ja o segundo conceito é definido como aquilo

que existe concretamente, sendo esse ou nao percebido pelo consumidor.

Em suma, Kotler e Keller (2012) defendem que o risco percebido é um fenémeno

multidimensional e que pode ser dividido em varios tipos de risco, nomeadamente:

¢ Risco Funcional: Produto ou servico ndo vai de encontro as expetativas do
consumidor;

e Risco Fisico: Produto ou servi¢o representa uma ameaga a saude ou ao bem-
estar fisico do consumidor ou de terceiros;

e Risco Financeiro: Produto ou servico ndo corresponde ao preco que o
consumidor pagou;

e Risco Social: O produto ou servigo resulta no constrangimento do consumidor
em frente a outros individuos;

e Risco Psicologico: O produto ou servico afeta o bem-estar mental do

consumidor;
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e Risco de Tempo: O produto ou servico é um fracasso, o que resulta num custo
de oportunidade de encontrar outros produtos ou servigos que satisfagdo melhor

o0 consumidor.

Ainda segundo estes autores, o grau de risco percebido varia bastante com o valor
monetario associado, o grau de incerteza relativamente aos atributos do produto ou
servico e, o nivel de confianga do consumidor. De forma a reduzir estas incertezas e as
consequéncias negativas do risco, os consumidores tendem a evitar decisdes e a reunir
informacgdes de amigos, familiares ou pessoas conhecidas. Neste sentido, é dever das
marcas compreender os fatores que causam os sentimentos de risco aos consumidores

e fornecer informacdes e suporte de forma a reduzi-los.

2.3.7. Intencéo de compra

A intencgéo, tal como o nome indica, € definida pela deciséo de agir num futuro proximo
gue determinado individuo possui (Ramayah et al., 2010). Estas inten¢des, segundo
Ajzen (2011), captam fatores motivacionais que podem influenciar o comportamento de
um individuo, assumindo este um comportamento possivel de ocorrer. Desta forma, as
intencdes e as atitudes, sejam elas positivas ou negativas, constituem avaliagbes sobre

possiveis consequéncias na concretizagdo dos atos ou comportamentos.

Para Kim e Ko (2011), este conceito esta fortemente ligado com as atitudes dos
individuos e as suas preferéncias face a determinados produtos ou servigos, uma vez
gue estas determinardo o seu comportamento futuro, sendo assim possivel medir as

suas contribui¢cbes futuras para determinada marca.

Relativamente a intencdo de compra, esta é definida por Venter et al. (2016) como a
combinacédo dos diversos interesses dos consumidores e a possibilidade de adquirirem
determinado produto ou servico. Yoo et al. (2000) e Kotler e Keller (2012) concordam
com a definicdo anteriormente citada, e acrescentam ainda que, mesmo havendo a
intencdo de compra de determinado produto ou servigco, essa mesma intengdo podera

ndo dar resultado a uma compra efetiva.

De acordo com 0s mesmos autores, mesmo que 0os consumidores ja tenham avaliagfes
das marcas formadas, podera existir fatores decisivos e intervenientes na intencéo e
decisdo de compra. Um desses fatores refere-se as atitudes e opiniées dos outros, em
gue a intensidade da atitude negativa de outro individuo se sobrep8e a alternativa
preferida do consumidor, ou por sua vez, a motivagao do consumidor para satisfazer os

desejos de outro individuo, mostrando assim que, quanto mais intensa for a vontade de
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outro individuo e o0 seu negativismo, e quanto mais préximo esse estiver do consumidor,

mais este ir4 ajustar a sua intengéo de compra.

Baker et al. (2016) vao de encontro aos pensamentos destes autores, e afirmam que a
intencao ndo leva necessariamente a uma acéo devido a possiveis alteracdes das suas
necessidades, obtengcdo de novas informacfes acerca dos produtos ou servicos que
pretendiam adquirir, ou mesmo devido a altera¢cdes das suas motivacdes. Estes afirmam
ainda que, as experiéncias anteriores, as avaliagbes pessoais, as atitudes e as
influéncias recebidas (podendo ser pelo word-of-mouth) sdo antecedentes desta
intencdo de compra, sendo este o grau e os fatores de motivacao que os individuos

possuem para no futuro adquirirem determinado produto/ servigo ou néo.

2.3.8. Fidelizacao

Segundo Berry (2004), um dos objetivos de qualquer marca, de forma a ter sucesso a
longo prazo é criar uma ligacdo forte e de proximidade com os seus clientes tendo em
atencdo algumas consideracdes especificas, podendo estas acrescer em beneficios

financeiros, sociais ou estruturais a empresa.

De acordo com Hamel (1996), os consumidores apresentam diferentes graus de
fidelizac&o a diversas marcas, e define este conceito como um compromisso profundo
de recompra de um produto ou servigo predileto no futuro, apesar das sucessivas e
variadas influéncias situacionais e dos esforcos do marketing de marcas concorrentes
para causar um comportamento de mudanca, estando desta forma o consumidor
disponivel e interessado em comprar determinada marca independentemente da oferta

que exista na concorréncia.

Mesmo que a oferta de marcas concorrentes seja bastante aliciante para os
consumidores, esta fidelizagéo e lealdade traduzem-se na vontade do cliente continuar
a consumir produtos ou servicos da marca que este mais gosta, podendo por vezes
pagar um preco bastante mais elevado — muitas vezes 20% a 25% mais caras que
marcas concorrentes. Com este fator, é possivel constatar que a fidelizacdo a marca
proporciona grande previsibilidade e seguranca no momento de decisdo de compra de
um individuo, criando assim barreiras a entrada de marcas concorrentes (Kotler & Keller,
2012).

Fielding (2007) afirma que, uma marca credivel assinala um certo nivel de qualidade e
confianga que possibilitam os consumidores satisfeitos a escolher novamente, e
facilmente, os seus produtos ou servicos, ndo deixando marcas concorrentes igualar as

impressdes duradouras deixadas na mente destes consumidores ap0s anos de compra.
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Neste sentido, o autor afirma que o branding pode ser um meio poderoso para assegurar

uma vantagem competitiva.

Para Bogmann (2000) a fidelizacéo € o processo pela qual um individuo se torna fiel a
algo, e por isso, as marcas devem conseguir fidelizar um consumidor, transformando-o
de um eventual comprador para um comprador frequente, para que este compre cada
vez mais e passe até a divulgar a marca, assim como ser um defensor da mesma e

recomendar a sua compra.

Kotler e Armstrong (1998) afirmam que que o esforgo de manter os clientes fidelizados
a marca é um investimento que a mesma devera fazer para obter o aumento das receitas
e a reducdo dos gastos, uma vez que, a conquista de novos clientes é 5 a 7 vezes mais

cara do que manter 0s que ja existem.

Em suma e no seguimento do pensamento dos autores anteriores, Brito e Lencastre
(2014) assumem que, a melhor forma de fidelizar um cliente é “encanta-lo”, pois este
tem mais probabilidade de voltar a comprar os produtos e servigos da marca, do que
um cliente simplesmente satisfeito. Desta forma, estes consumidores fidelizados
representam um maior rendimento para a marca e, consecutivamente, uma maior

margem de crescimento (Dai & Salam, 2014).

2.3.9. Presenca online / Marketing digital

Chaffey et al. (2009) afirmam que tanto a internet como todos os outros meios digitais
tiveram um papel bastante importante na evolucdo daquilo que era o marketing
tradicional, facilitando os seus intervenientes, nomeadamente, os consumidores, as
empresas e 0s colaboradores. Respetivamente, o acesso a alargados produtos,
servigos pregos marcas e meios de compra mais rapidos, imediatos, globais e eficazes;
abrindo oportunidades para novos mercados, servicos e produtos, podendo estes ainda
utilizar novas técnicas de comunicacdo através dos meios online, possibilitando a
competicdo de mercado com empresas maiores; esta possibilita aquisicido de novas
competéncias e diferentes formas de comunicagdo e recolha de dados dos

consumidores.
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Para as marcas e os seus departamentos de Marketing, a internet surgiu como uma
ferramenta inovadora, em que se bem utilizada e explorada, pode trazer inUmeras
vantagens a mesma. Segundo Lindon et al. (2021) existem cinco principais

caracteristicas desta ferramenta, as quais estédo representadas na figura 6.2.

Figura 6.2 - A inovacéao da internet como ferramenta de marketing

Efeito de

Permits rapides entre Fator qua passa Permite ser utllizads come  Esige formas criatwas de | Comunicagde L]
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de campanhas promocionais | Mercado para o marketing tadicionnis (TV, ridies. ete)  9ols este |3 ndo ¢ um [importiacia. pols 3s suas
¢ 21140 de mercade ene to one(personalizagio 8 medigdo ndo & feits sobre  ubilizador pasaivo | opinides tem 3 capacidade de
ds comumicagao com os amostras. mas face 20 (Informagac wds am uma so (f3s
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Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2021)

Chaffey et al. (2009), referem que séo varios os conceitos que podem ilustrar o uso dos
meios digitais pelos individuos e pelas marcas, nomeadamente, “Marketing Digital”, “E-
commerce”, entre outros. O primeiro conceito é descrito como a gestdo e a execugéo
do marketing através da utilizacdo de meios digitais como os websites, emails, SMS,
blogs podcasts, redes sociais e entre muitas outras, que as marcas utilizam para
construir e criar relagdes com os consumidores, assim como a interagir com eles. Este
afirma ainda, que o marketing digital ndo é apenas tecnologia, e que esta € uma
ferramenta importante para conseguir obter o feedback sobre a obtencdo de novos
clientes e o desenvolvimento das relagdes, sendo este tipo de marketing mais eficaz
guando integrado com outros meios de comunicagédo (exemplo: telefone, radio, entre

outros).

Relativamente ao segundo conceito, e-commerce, ou comércio eletrénico, Manzoor
(2010), define-o como sendo o uso de meios tecnoldgicos para conduzir uma transacao
comercial, através da compra, venda, transferéncia, ou troca de produtos, servicos e

transacdes, podendo estes ser entregues através da internet ou fora dela.

De forma complementar, o e-commerce pode ser definido como um tipo de comércio
virtual que possibilita e proporciona novas formas de apresentacdo das marcas, assim
como, a sua divulgacdo e comercializacdo dos seus produtos ou servicos melhorando

e revolucionando modelos de negaocios ja existentes (Montealegre et al., 2007).
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Desta forma, e segundo Chatterjee (2001), a internet torna-se um elemento também
fundamental e bastante importante para a analise do comportamento e da intencdo de
compra de um consumidor, tendo em conta o efeito das opinides positivas e negativas,
ou seja, a influéncia interpessoal, que existe no meio online, podendo ser designado por
eWOM (Word-of-mouth). De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004) este conceito esta
ligado com qualquer afirmacdo positiva ou negativa de qualquer individuo sobre um
produto, um servico, ou uma marca, que esta disponivel para um grande numero de
pessoas e instituicdes através da internet, assim como a opinido dos familiares e amigos

de determinado individuo.

Essas opinibes podem ser dadas, por exemplo, através de websites de opinibes,
comunidades de discussdes, publicagdes ou paginas da marca em redes sociais, que
fazem com que o consumidor deixe de ser apenas um observador de informacdes e

passe a ser também um intermediario delas e um gerador de contetdos.

Chatterjee (2001) afirma assim que, os consumidores estao mais propensos a procurar
e aceitar o eWOM negativo numa situacdo de falta de informacéo e experiéncia do
produto ou servigo, bem como numa situagdo em que o risco € mais elevado, levando-

0s a alteracdo de comportamentos e decisfes de compra.

Segundo um estudo realizado por Garbarino e Strahilevitz (2004), foi possivel analisar
a confianca e a adogdo ao e-commerce entre os diferentes géneros (feminino e
masculino), concluindo-se que, as recomendacdes dos amigos influenciam as mulheres
a comprar online, tendo assim um eWOM positivo, enquanto nos homens ndo existe um
efeito significativo. Ainda segundo os mesmos autores, as mulheres acabam por
apresentar uma maior percecdo de risco em compras online do que os homens, mas
apos a recomendacdo de outros individuos, essa mesma percecao diminui mais nas

mulheres do que nos homens.

Neste sentido, para haver um eWOM e um impacto positivo por parte das marcas, €
importante que estas comuniquem com 0 seu publico-alvo através da sua presenca
digital, seja em blogs, redes sociais, sites ou outras plataformas, em que consumidores
antigos, atuais e futuros possam ter acesso a sua informacao. As marcas que procuram
esta presenca, devem assim, alinha-la com as suas estratégias de marketing e branding,
de modo a entender os habitos dos consumidores, como estes comunicam entre si, e
os detalhes mais relevantes no seu processo de tomada de decisdo, de modo a
definirem a melhor oferta, ou possiveis, ofertas e campanhas para os mesmos (Keller &
Machado, 2005).
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2.4. As GeracOes Baby Boomer, X, Y, Z e Alpha

Classificar os consumidores por geracao € uma estratégia que muitas marcas adotam,
uma vez que, desta forma é possivel ajustar as suas campanhas e o seu discurso, assim
como, as solu¢cdes de produtos e servicos de acordo com as caracteristicas,
comportamentos e necessidades de cada geracgéo, de forma a terem uma vantagem

competitiva, diferenciando-se no mercado (Kotler & Keller, 2012).

Apesar das datas de inicio e de fim de nascimento de cada geragédo serem subjetivas e
generalizadas, causando gaps de informacdo de diferencas importantes dentro de
determinado grupo, € certo que cada uma das geracdes € influenciada pelos tempos e
caracteristicas do periodo em que cresce (musica, politica, eventos, entre outros),
obtendo assim, consequentemente, experiéncias, perspetivas e valores semelhantes.
Neste sentido, e segundo 0s mesmos autores, o departamento de marketing das marcas
deve ter em atencdo essas caracteristicas e experiéncias para que conseguirem
desenvolver produtos e servicos que satisfacam de forma Unica os interesses ou

necessidades de um determinado alvo geracional.

Segundo Bertanha et al. (2018) o termo “gerag&o” delimita um grupo de individuos de
determinadas idades, sendo desta forma, mas facil segmenté-las para compreender as
suas diferencas. As geracdes sdo assim formadas por individuos nascidos em periodos
de tempo bastante proximos, os quais podem ser influenciados por fatores culturais,

educativos e politicos semelhantes e da mesma época (Forquin, 2003).

Pesquisas realizadas por Melo et al. (2013), indicaram que as geracdes existentes sdo
separadas, nao so pelas suas faixas etarias diferentes, mas também por determinados
comportamentos que sdo gerados através da evolucao dos tempos e da velocidade do
avanco tecnolégico que, consecutivamente, leva ao acesso de informac¢ao mais rapida

e facilitada.

Complementando, Parment (2013) afirma que essas mesmas diferencas de
experiéncias e preferéncias entre as varias geragées podem resultar também elas em
diferentes comportamentos de compra e niveis de envolvimento para os diferentes tipos

de produtos ou servicos.

Desta forma, de acordo com Washburn (2000), e como referido anteriormente, as datas
de nascimento entre as diferentes geracdes sao bastante subjetivas e variadas entre os
autores. Neste sentido, na tabela 2.2, estdo representadas algumas das datas de

nascimento das diferentes geragdes, consideradas por diferentes autores.
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Tabela 2.2 - GeragOes e datas relatadas em diferentes fontes

Geracao An.o de Autores
Nascimento
1943 -1960 Howe & Strauss (2000)
Lancaster & Stillman (2010);
Baby Bommer 1946 -1964  DeVaney (2015);
Tapscott (2009);
Knight (2014)
1945 -1964 Washburn (2000)
1961 - 1981 Howe & Strauss (2000)
. 1965-1976 | Tapscott (2009)
Geragao X i
1965-1980 | Lancaster & Stillman (2010)
1965 -1985 | Solomon (2017)
1981 - 2000 Lancaster & Stillman (2002)
1976 - 2000 | Tapscott (2009)
Geragio Y ou 1982 -2000 | Howe & Strauss (2000)
"Millennials" 1995-2010 | Zemke et al. (1999)
1995 - 2009 McCrindle (2014)
2004 - 2025 Howe & Strauss (2000)

A partir de 2010 | Toledo (2012);

Geragao Alpha
McCrindle (2014)

Fonte: Elaboracao prépria

Segundo Hammill (2005), os anos de nascimento sdo apenas um dos fatores de
distincdo das diferentes geracdes, pois para a maioria dos especialistas, as geracoes

sdo moldadas pela sua histéria e ndo por datas cronolégicas.

2.4.1. Geracgdo Baby Boomers

Os individuos da geragéo baby boomers nasceram nos meados dos anos quarenta e
sessenta do século XX, mais propriamente, entre 1946 e 1964, aquando o final da II2
Guerra Mundial (DeVaney, 2015). Apés o final desta guerra, assistiu-se a uma enorme
explosdo demografica e econdmica, tendo desta forma a taxa de natalidade dos paises
aumentado bastante, mantendo-se nesse estado durante cerca de 20 anos. Como
resultado dessa mesma explosdo de nascimento, nasceu o nome da geragdo

representada (Barnier, 2021).

Este acontecimento veio trazer uma grande mudanca na sociedade, ndo apenas no
crescimento exponencial industrial e tecnolégico, mas também socioculturais,
contribuindo assim para o aparecimento de novos estilos de vida, habitos de consumo

e de tracos de personalidade como, a competicdo, a idealidade, a lealdade, o
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materialismo, a autorrealizacdo e a valorizacdo de titulos, concentrando-se assim na

seguranga econdémica e no sucesso da sua carreira (DeVaney, 2015).

Segundo Krishen et al. (2016), com todo este crescimento, principalmente a nivel
tecnolégico, esta foi a primeira geracdo a ter contacto direto com as tecnologias de
informacé&o, e até mesmo a sua criagdo, através da televisdo existente na sua infancia.
Apesar de estes, atualmente, ndo estarem muito confortaveis com as novas tecnologias,

0S mesmos autores afirmam que se adaptaram as mesmas com bastante sucesso.

Esta € uma geragdo, que apesar de ser envelhecida em termos de idade, procura
permanecer com um espirito jovem, procurando oportunidades, descobrindo novas
carreiras, novas tecnologias e novas culturas, e ainda, continuando a crescer
profissionalmente, desenvolvendo novos passatempos e viajando o mundo, sendo
visivel a sua participagdo ativa na vida (Coleman et al., 2006). Uma vez que esta
geracdo ndo cresceu com a tecnologia que existe nos dias de hoje, esta valoriza mais
o relacionamento, com as pessoas e com as marcas, tendo crescido a criar ligacdes
constantes e habilidade interpessoais. Neste momento, utilizam a tecnologia, que em
crescimento nao tiveram acesso, como ferramenta de produtividade e ndo apenas de
conectividade, como outras gerac¢des o fazem, provando assim novamente, que estes

se readaptaram as mudancas (Ryback, 2016).

Estes apresentam ainda, um poder de compra crescente, com necessidades e
interesses diversos, e até ja se encontram familiarizados com a navegacdo e as
compras pelo espaco web. Por todas estas caracteristicas que a geracao apresenta, é
essencial que os departamentos de marketing das empresas comecem a dar mais valor

aos mesmos (Coleman et al., 2006).

Segundo 0s mesmos autores, as marcas devem investir nestes tipos de consumidores,
uma vez que 0s mesmos sao das geracdes mais leais as marcas que existe, e por isso,
tendo em conta que existem mais custos associados a angariar novos clientes do que
a manter os mesmos, esse fator traria, ndo sé, um retorno financeiro grande para as

mesmas, como um fator de sucesso no futuro.

Complementando, Klie (2016), afirma que essas mesmas marcas, tendo em conta a
geracado e os receios que estes ainda apresentam em relacéo ao digital, e tendo estes
crescido com a utilizacdo constante de televisGes e radios, devem, sempre que possivel,
implementar estratégias de marketing que interligue os canais tradicionais com 0s
digitais de forma a atingir eficazmente e eficientemente esta geracdo. Apesar de esta
geracao ter sido exposta de forma tardia as novas tecnologias, esta-se a adaptar

rapidamente as mesmas, utilizando-a em grande numero e estando cada vez mais
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dependentes de redes sociais para interagir com outras pessoas, partilhar interesses,

opinides e experiéncias (Nadkarni & Hofmann, 2012).

Por fim, segundo Klie (2016), € possivel afirmar que a geragdo baby boomer é bastante
mais especifica e pratica que todas as outras geracdes, isto €, gostam e querem que as
empresas valorizem o seu tempo, e se assim o fizerem estes ndo se importam de pagar
um preco mais elevado por um melhor atendimento ao cliente, ou outro tipo de servigo.
Quando as marcas deixam de fornecer o nivel de servigo de qualidade esperado, estes
preferem acabar com o relacionamento entre os dois, devendo assim a marca valoriza-

los e mostrar o seu valor para 0s mesmos.

Desta forma, as marcas devem adaptar-se, tando no marketing, como nas vendas e no
atendimento ao cliente, as necessidades e desejos desta geragéo, de modo a construir

uma lealdade verdadeira (Klie, 2016).

2.4.2. Geracao X

De acordo com Solomon (2017), a geracdo X corresponde a geracdo procedente a
anterior, tendo esta nascido entre os anos de 1965 e 1985. Esta geracdo foi ainda
intitulada de “geragao do medo”, uma vez que no seu periodo de chegada, foi uma época
marcada pela ameaca de uma guerra nuclear, da crise econémica e do grande espectro
do desemprego. Talvez por esta razdo, desde cedo, deu mais prioridade a
independéncia pessoal e aos empregos exigentes (apesar de nao “viverem para o
trabalho”, valorizando assim a familia, equilibrando o seu trabalho e a vida pessoal. A
geracdo X, ndo acredita em sacrificar tempo, energia ou relacbes para obter o
progresso, estes, por norma, gostam de ser livres e um pouco individualistas (Williams
& Page, 2011). Esta individualidade, independéncia, autoconfianga e pragmatismo
foram adquiridas pelo crescimento num periodo em que ambos 0s pais estavam a
trabalhar, e por isso ficavam a maioria do tempo em cresces ou voltavam a casa
sozinhos, ou residiam numa familia divorciada, e por isso se tornaram socialmente

inseguros e bastante carentes de tradicdes desde muito novos (Barford & Hester, 2011).

Henseler (2012) resume esta gera¢do como revoluciondria, uma vez que a sua visédo do
mundo se baseia na mudanca, na necessidade de combater a corrupc¢éo, ditaduras, e
abusos, que procura incessantemente a dignidade humana e a liberdade individual, e
acima de tudo, tem a necessidade de uma boa estabilidade, de amor, tolerancia e
direitos humanos para todos. De notar, que esta foi a primeira geracdo que adquiriu e
usufruiu do verdadeiro “conhecimento” tecnolégico, uma vez que cresceu com

computadores, Internet e videojogos, e por isso, consequentemente, procura adquirir

35



constantemente conhecimento através desta fonte de informacao (Lancaster & Stillman,
2002).

Relativamente ao comportamento do consumidor da geracdo X, Chaney et al., (2017),
afirmam que esta geracao é bastante “gastadora”, principalmente quando se trata de

imobiliério, vestuario, entretenimento e alimentacgéo.

Swain-Wilson (2018), afirma que esta geracdo tem mais probabilidade de comprar
produtos online, do que qualquer outra geracdo, devido ao seu crescimento junto da
tecnologia e a falta de tempo para se dirigirem a uma loja fisica e, preferem ainda o e-
mail marketing, ao invés de outro tipo de marketing, que Ihes ofereca informacdao util e
imediata, assim como conteudos promocionais. A publicidade online, € um tipo de
marketing e abordagem que ignoram e nao lhes desperta muito interesse, sendo que
dessa forma, ndo exercem um efeito muito significativo nas suas decisées de compra
(Mintel, 2016). Para além destas caracteristicas, também tendem a ser mais leal do que
as outras geragfes, uma vez que, se as marcas lhes derem descontos, cupdes, ou algo
gue lhes chame a ateng&o e usufruam, tendem a retribuir com lealdade a longo prazo
(Bedgood, 2019).

Contrariamente, Lissitsa e Kol (2016) afirmam que, uma das caracteristicas desta
geracdo é a tendéncia a ignorar a publicidade que lhes é dirigida, e a sua forma de
rejeicdo a qualquer tipo de segmentacgédo e técnica de marketing realizada, procurando
apenas a sua conveniéncia, relacbes com a comunidade e branding, traduzindo-se em

grandes deslealdades as marcas.

De acordo com Susarla et al. (2016), esta geracdo acaba por tomar decisdes de compra
com base em recomendacdes em blogs, féruns ou redes sociais, sendo menos
influenciados pelo word-of-mouth, ou seja, recomendacdes e posts em redes socias ou
e-WOM, exercem um maior impacto nos consumidores, sendo 0s canais de
comunicagdo online influenciadores fortes, tendo assim a capacidade de chamar a

atencdo desta geracao (Berger & Schwartz, 2011).

No entanto, Williams (2005) descreve ainda algumas formas de comunicar com a
geracdo X que as marcas devem ter em atencao, tais como: dar acesso a informacgao
privilegiada; pedir o feedback e partilhar informacdes regularmente com eles; assegurar
gue estes consumidores fizeram a escolha certa; atrai-los com iniciativas, pois estes
valorizam a praticabilidade; utilizar estilo de comunicacdo informal; falar a mesma
linguagem; dar-lhes oportunidades para os fazer aprender, crescer e melhorar; fazer

bom uso do grupo de eventos e recomendacdes através do word-of-mouth, uma vez
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que estes gostam de obter a opinido e a recomendacao de outros individuos; utilizar

métodos de comunicagdo como, email e eventos sociais.

Segundo Kowalewicz (2021), para as marcas comunicarem com esta geracao, devem
incluir as redes sociais como alvo, pois o Facebook é a rede mais utilizada pela geracao
para interagir com amigos, familia e até marcas, e por isso, deve ser aproveitada pelas
marcas para comunicar conhecimento ou pequenas nostalgias. Esta € uma geracao que
tanto da valor a compra e ao marketing online como em lojas fisicas ou outdoors, o mais

importante é que a marca comunique com a geracao de forma auténtica.

2.4.3. Geracao Y (ou “Millennials”)

A geracdo Y, net generation ou millennial, nasceu entre os anos de 1981 e 2000,
seguindo-se a geragdo X anteriormente abordada (Lancaster & Stillman, 2002). Esta
geracdao é considerada por muitos autores como “filhos” da geracao baby boomer, onde
0s pais, investem bastante na sua formagéo, tendo grandes expetativas nos mesmos,
criando-os num ambiente protegido e transmitindo-lhes maior confianga (Gong et al.,
2018).

A personalidade desta geragédo é caracterizada como sendo, bastante otimista, com
proximidade, impaciente, criativo, focado em solugdes, orientada para o trabalho em
grupo, capaz de equilibrar a vida pessoal com a profissional, avancados
tecnologicamente, globalmente conscientes e disponiveis para experimentar novos
desafios, produtos e servi¢os (DeVaney, 2015). O mesmo autor descreve-0s ainda como
sendo nativos digitais, uma vez que estes nasceram numa época de revolucdo
tecnolégica, da ascensao da internet e dos dispositivos moveis, vivendo em constante
contacto com a tecnologia desde cedo e, usando-a para 0 entretenimento e para a

comunicagao.

Para além desta revolucédo tecnoldgica, os atos constantes de violéncia imprevisivel, os
ataques terroristas e a globalizacdo, foram fatores e experiéncias que marcaram
profundamente o caracter e os valores desta geragao, tornando-os pragmaticos, abertos

a mudanca e recetivos a diversidade (Lancaster & Stillman, 2002).

Relativamente ao comportamento de compra desta geracdo, Parment (2013), refere que
tanto este, como o estilo de vida e os padrdes de consumo, sdo bastante diferentes das
outras gerac0es, ja que estes adquirem, cada vez mais, produtos e servigos de alto
envolvimento, que atravessam a linha da utilidade simples e se tornam, por vezes,
simbolos de status e autoimagem, valorizando ainda a qualidade ao invés do preco e,

por vezes, fazendo compras apenas por impulso.
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Tendo em conta que esta geracdo apresenta um elevado nivel de poder de compra, o
seu nivel de lealdade a marca é considerado inconstante, mudando momentaneamente
conforme a tendéncia ou popularidade de uma marca, e concentrando-se mais no estilo
e qualidade em vez do fator preco. Desta forma, torna-se dificil criar uma lealdade e
relacdo entre o individuo desta geracdo e a marca (Lissitsa & Kol, 2016).

Valentine e Powers (2013), afirmam que a publicidade tradicional, para esta geracéo,
ndo tem o mesmo efeito que para as anteriores, uma vez que estes prestam maior
atencao ou uso do digital, e ao facto do ambiente online ser mais digno de confianca e
seguranca de informacéo, do que por vezes as proprias marcas. Para além disso, estes
prestam também uma maior atencdo as campanhas de responsabilidade social das
marcas, participam em a¢fes humanitarias e apresentam vontade crescente de fazer

viagens e assistir a varios eventos e festivais.

Segundo Bolton et al. (2013), os millennials sdo compradores que prestam bastante
atencdo as variaveis ambientais da loja e aos incentivos tecnologicos que as marcas
oferecem no seu processo de decisdo de compra. Juntamente com este fator, a geragéo
Y também adquire uma grande influéncia das recomendac¢des word-of-mouth no seu
processo de decisdo de compra, ou seja, estes valorizam bastante todas as
recomendacdes de amigos e familiares e, opinides e insatisfagfes manifestadas nos
meios online (blogs, féruns, redes sociais, entre outros). Desta forma, os autores
afirmam que as redes sociais podem provocar uma mudanga no comportamento de
compra dos individuos, assim como, nas suas preferéncias, valores, expetativas,

desempenho e satisfacdo com determinado produto ou servico.

Ao contrério das outras geracdes, que sao mais facilmente abordadas pelas marcas por
meios tradicionais de marketing, a geracdo em estudo da mais relevancia a
comunicacao efetuada pelas mesmas nos canais online, assim como a apresentagéo
objetiva de um produto ou servico adaptado as suas preferéncias, atitudes e

comportamentos (Grant & Dabija, 2016).

2.4.4. Geragéo Z

Como em todas as outras geragdes, também nesta se torna dificil uniformizar e detalhar
a data do seu aparecimento, porém, segundo Zemke et al. (1999), esta geragédo é
considerada como os individuos nascidos entre 1995 e 2010, sendo assim integrante

da geracéo Y.

Existem enumeras formas para referir a geracdo Z, podendo ser denominada de

“Geragao Net’, “iGeragao”, “Geragao digital”, entre muitos outros nomes (Csobanka,
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2016), isto porque foi uma geracdo que nasceu com a tecnologia jA bastante
desenvolvida e rapidamente acessivel, mostrando um nivel de entendimento e conforto
com a mesma desde o primeiro dia (Turner, 2015). Dupont (2015) reforca ainda, que
esta é a primeira geracdo nascida no mundo digital propriamente dito (tecnologia e
conectividade), uma vez que, desde muito novos estes puderam, instantaneamente, ter
acesso a variados conteudos, conhecimento, contactos e informagdes a partir dos seus

dispositivos moveis mesmo estando dentro ou fora de casa.

A geracao Z é caracterizada como sendo individuos que interagem com crencgas ainda
tradicionais, dao importancia cada vez mais crescente a responsabilidade social, ao
antiterrorismo e a sustentabilidade, valorizam a familia, € autocontrolada, tem facilidade
em realizar multiplas tarefas no mesmo espaco de tempo, mais responsavel, e adaptavel
a alta tecnologia e as multiplas fontes de informacé@o que existem e que lhes chega.
Para os individuos desta geracao, a aceitacdo dos seus pares e de quem |lhes é mais
préximo é bastante importante e crucial pois, s6 dessa forma se sentem integrados e
pertencentes a um grupo, sendo que o seu autoconceito é parcialmente determinado

por esse mesmo grupo (Williams & Page, 2011).

Neto e Franco (2010) afirmam ainda que esta geracdo é rapida e agil com toda a
tecnologia que utiliza, porém, isso pode-lhes dificultar muito o relacionamento
interpessoal com outros individuos, uma vez que a comunicacgéo verbal necesséria para
esse efeito é bastante dificultada pela utilizacdo de tanta tecnologia e do seu uso quase

interrupto.

Targamadzé e Minkuté-Henrickson (2015), concretizam afirmando que a utilizacdo de
variados recursos como, os telemdéveis, os videojogos, 0s computadores e muitos
outros, sdo parte integrante da vida desta geracdo, mesmo tudo isto ja existindo
aquando o seu nascimento, porém, esta faz um uso intensivo dos mesmos. Com 0 uso
constante da internet e dos meios digitais, esta € uma geracao que tende a influenciar
opinides e comportamentos de compra de outros individuos devido a sua partilha de
conteudos e experiéncias, apontando novas tendéncias, uma vez que estes,
normalmente, ndo sdo fiéis as marcas, aos produtos ou servicos, procurando

incessantemente as novidades.

Segundo Bulik (2010), esta geracéo é a que mais compra produtos online, e é bastante
influenciada pela comunicacédo online que as marcas fazem, estando mais propensos a
comprar marcas que seguem numa rede social e a saber mais sobre elas caso esta seja
publicitada, ligando-se as mesmas. Como esta € uma geracdo bastante digital e

tecnoldgica, utilizando diferentes modos de comunicagdo, também as marcas devem
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incluir os variados canais na sua estratégia de marketing, de modo a interessar e atingir
estes individuos. Nao obstante, é ainda bastante importante essas marcas estarem

atualizadas no mundo da tecnologia de forma a acompanha-los.

Segundo o mesmo autor, esta € uma geragado que esta habituada a obter tudo aquilo
gue quer, quando quer, isto tudo devido a acessibilidade permanente que os meios
digitais tém. Estes individuos sdo cada vez mais impacientes, e mesmo quando as
marcas tentam comunicar com eles através de videos, caso estes ndo tenham interesse
para eles, avangam-nos rapidamente devido a tecnologia existente. Esta é considerada
uma geracgéo que quando paga por algum produto ou servi¢o espera a melhor qualidade
possivel do mesmo sem qualquer tipo de compromisso com a marca (Bulik, 2010).

Segundo um estudo realizado por Cheung et al. (2017), os individuos desta geragéo
tendem a valorizar mais as marcas que sao jovens e divertidas, assim como as que séo
amigas do ambiente e socialmente responsaveis. Estes sdo ainda atraidos por marcas
que sentem que os compreendem e por aquelas que estdo ligadas a celebridades,

atletas ou influenciadores de redes sociais.

Desta forma, e uma vez que a geracdo Z valoriza o envolvimento e a interagéo,
guerendo ser envolvidos e ter um sentimento de participagdo, as marcas devem
comunicar com 0s mesmos a partir de videos, pois apelam ao sentido visual e ao uso
das redes sociais, e usar o sentido de humor, assim como fotografias de alta qualidade
gue atraiam este publico. As marcas devem ainda, estimular interacdes com estes
individuos uma vez que estes querem e gostam de partilhar pensamentos, sentimento

e emocgoOes (Wee, 2017).

2.4.5. Geracéao Alpha

O conceito de geracdo Alpha por ser relativamente recente, apresenta ainda
informac0des escassas, porém ja alguns autores apresentam as suas opinides e estudos.
De acordo com Toledo (2012), esta € a geracao nascida a partir do ano de 2010, e que

poderéo ser filhos da geracdo Z ou Y.

Segundo Prensky (2001), devido ao constante avanco das novas tecnologias, as
criancas dos dias de hoje, nascem com o contato imediato das mesmas, e por essa
mesma razao, tornam-se cada vez mais avancgadas, rapidas e capazes de realizar
multiplas tarefas em simultdneo. A tecnologia por eles utilizada estd em constante
avanco e opera a nivel global, seja através do seu entretenimento, dos jogos, dos
relacionamentos, partilha de ideias, opinibes e pensamentos ou mesmo da sua

educacao, o certo € que as suas vidas sdo comandadas pelas tecnologias (Jha, 2020).
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Em estudos recentes, é possivel afirmar que apenas aos dois anos de idade, os
individuos pertencentes a presente geracdo, ja estdo em contacto com dispositivos
méveis e a navegar pelos meios digitais ou aplicacdes méveis. De notar que 0s seus

antecessores demoravam anos a conseguir tal feito (Turk, 2017).

Desta forma, as principais caracteristicas desta geracdo sao a grande interacdo com a
tecnologia, o exibicionismo, a procura incessante de novas experiéncias, cada vez mais
imersivas e interativas, a adaptabilidade, a independéncia, a geracao de conteudos, e 0

materialismo eletrénico, uma vez que estes tém mais acesso aos mesmos.

Esta € uma geracdo bastante influencidvel na medida em que estédo frequentemente
ligados as tecnologias e aos meios digitais, e por isso, procuram sempre saber mais
sobre determinado produto ou servigo que pretendem adquirir. Muitas das vezes, estas
pesquisas sao disputadas impulsionadas por influenciadores digitais que os mesmos
seguem, gostam e partilham experiéncias, havendo uma conexao afetiva entre eles que

0s pode levar a alterar comportamentos e decisdes de compra (Corso & Tomasi, 2019).

Segundo Turk (2017), estes jovens, para além de terem um maior acesso a tecnologia
e aos meios de comunicagcdo que todas as outras geracdes, tém também,
consequentemente, mais ferramentas de informacdo a sua disposicdo, tais como,
motores de busca, recomendagfes automatizadas, entre outras, que lhes permite
pesquisar, entender e escolher as suas proprias opgdes antes de tomarem qualquer

decisao.

Desta forma, e estando esta geracdo ainda em desenvolvimento, as marcas que
procuram alcancar estes individuos, ou que 0s tenha como seu publico-alvo, teréo de
se adaptar as constantes mudancas de atitudes e comportamentos destes
consumidores, mantendo-se constantemente relevantes e oferecendo variedade (Turk,
2017).

Como exemplificado anteriormente, é possivel afirmar que grandes acontecimentos, ou
acontecimentos historicos, podem afetar uma determinada geracgdo, influenciando
assim, consecutivamente, as suas proprias caracteristicas e comportamentos. Neste
sentido, € importantissimo que as marcas reconhegam essas mesmas caracteristicas e
comportamentos, utilizando-as para chegar ao seu publico-alvo através da comunicagéo

e geracdo de conteudo (Sandeen, 2008).
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Na tabela 3.2, é possivel verificar um resumo das caracteristicas gerais de cada uma

das geracdes apresentadas, segundo a literatura referenciada ao longo do trabalho.

Tabela 3.2 - Quadro resumo das geracdes baby boomer, X, Y, Z e Alpha

Caracteristicas

Baby Boomers

Geragdo Z Geragdo Alpha

Acontecimentos

Aspiracao

Comportamento
tecnoldgico

Meios de
Interagdo
Preferéncia de

Comunicagdo

Tipo de Marketing

Principais
caracteristicas

Final da Il Guerra
Mundial;
Crescimento da
IndUstria e da
Tecnologia;
Crescimento
Sociocultural

Seguranga no
trabalho

Adaptagdo a
tecnologia

Idealmente cara a cara, ou
uso de telefone ou email
quando necessario

Em massa

Rigidos,
Competitivos,
Otimistas,
Ambiciosos, Leais,
Resistentes a
mudanga

Geragao X Geragao Y
Ameagca de Guerra T
Violéncia
Nuclear; . L
. L imprevisivel;
Crise econdmica; .
Ataques terroristas;
Grande Taxa de o
Globalizagdo
Desemprego
Equilibrio entre
t(:abalho evida Liberdade e
flexibilidade

pesssoal

Imigrantes Digitais Nativos digitais

Online ou mensagem de

Mensagem ou email texto
Direto Online
Otimistas,
Individualistas, Impacientes,
Independentes, Criativos,
Autoconfiantes, Disponiveis,

Pragmaticos,
Revoluciondrios,
Ambiciosos

Orientados para o
trabalho em grupo,
Confiantes,
Competitivos

Crise Econdmica;
Aquecimento Global;
Preocupagdo com
sustentabilidade;
Evolugdo tecnoldgica

Guerra do Iraque;
Surto de virus;
Desastre Nuclear

Seguranga e

estabilidade Independéncia

Geragdo Digital "Masters Digitais"

o

Meios Digitais
Tempo Real

Facetime
Digital (Redes Sociais)

Responsdveis, Multi

Tarefas, Adaptéveis, Avancados, Rapidos,

Realistas, Exibicionistas, multi-
Globalmente tasking,
conectados, Tecnoldgicos, Globais
Tecnoldégico

Fonte: Elaboragé&o prépria

Desta forma, é possivel afirmar que cada geragéo € altamente influenciada pelo espacgo

de tempo em que cresce, seja através de eventos politicos, musicas ou acontecimentos

gque marcam esse periodo, sendo todos esses fatores partilhados entre os membros de

cada uma dessas geragdes, adquirindo perspetivas e valores semelhantes. Concluindo,

é importante gue as marcas usem esses mesmos acontecimentos, e até mesmo que

acompanhem a evolucédo das geracdes e dos tempos, de modo a desenvolver produtos

e servicos que satisfacam de forma Unica os interesses e as necessidades dos

individuos de determinada geracdo, assim como as suas campanhas de marketing
(Kotler & Keller, 2012).
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PETTUTO BFEROR 0E MWINSTRAGAD € GESTAD

3. METODOLOGIA

O presente capitulo tem como objetivo a apresentacdo e descricdo da metodologia e
técnicas de investigacdo utilizadas para a recolha de dados que visam responder ao

objetivo central da dissertacao.

Desta forma, e para obter uma analise mais aprofundada do tema em estudo, foi obtida
informacdo secundaria oriunda, respetivamente, de livros, teses e artigos cientificos ja
efetuados por outros autores, ou seja, informacado, dados ou estudos existentes e que
se encontram escritos, publicados e até analisados pelos demais (Kotler & Keller, 2012),
e informacdo primaria, através da elaboracdo de um inquérito por questionario,

constante no Apéndice A, formulando assim uma metodologia quantitativa.

No que concerne aos tipos de pesquisa, quanto a natureza, esta é uma pesquisa basica
uma vez que gera conhecimento, sendo que relativamente aos objetivos, esta

caracteriza-se como uma pesquisa exploratéria com design quantitativo.

A metodologia quantitativa, segundo Aliaga e Gunderson (2006), € o estudo realizado
sobre determinado tema ou problema, que € explicado através da recolha de dados
numéricos e producao de dados estatisticos, como é o caso do inquérito por

guestionario desenvolvido.

Neste sentido, foram usadas abordagens descritivas e exploratérias, ajudando, a
primeira, a conceptualizar e a compreender melhor os fundamentos tedricos
investigados por outros autores sobre este tema (através da revisdo de literatura
realizada no capitulo anterior), que posteriormente foi primordial na elaboragdo do
inquérito por questionario para a recolha e analise de dados primarios, na expetativa de

vermos alcangados os objetivos da presente investigacao.

Segundo Marconi e Lakatos (2010), o inquérito por questionario tem como principais
vantagens englobar um grande nimero de pessoas, poucos gastos com pessoal, a
certificacdo de que existe anonimato das respostas, permitindo que 0S mesmos sejam
respondidos no momento mais conveniente e ainda, distancia o pesquisador do inquirido

de forma a ndo haver influéncia.

3.1. Problema de Conhecimento e Questdes de Investigacao

De acordo com Malhotra (2006), a definicdo de determinado problema em estudo deve
ter sempre em consideracdo os objetivos do mesmo, a informacdo mais relevante que

foi adquirida e analisada na reviséo bibliogréfica efetuada e a sua finalidade no estudo
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a desenvolver, desta forma deve ajudar o pesquisador a obter todas as informacotes

necessérias para abordar o tema, assim como a orienté-lo para prosseguir o projeto.

Tendo esta definicdo em conta, o problema que se impde no presente estudo é o
seguinte: Quais sdo os fatores que mais influenciam a decisdo de compra em

consumidores de diferentes geracfes?

Neste sentido, e com base no problema supra enunciado, é imprescindivel, inicialmente,
identificar quais os fatores que podem levar a uma decisdo de compra de determinada
marca e, posteriormente, analisa-los perante as diferentes gera¢gfes apresentadas.

A definicdo deste problema leva-nos entédo a levantar algumas questfes de pesquisa,

tais como:

e Quais os fatores com mais impacto na intencdo de compra de determinada
marca?

e Qual o grau de importancia que a responsabilidade social de uma marca tem
para as diferentes geracdes?

e Qual o grau de importancia que a imagem de marca tem para as diferentes
geracdes?

¢ Qual o grau de percecéo de risco que as diferentes geracdes tém?

e Qual o grau de fidelizagdo a uma marca nas diferentes geragbes?

e Qual a importancia da presenca online de uma marca para as diferentes
geracoes?

3.2. Objetivos da investigacdao

De forma a orientar objetivamente a presente investigacdo e a responder ao problema
central do mesmo, é importante definir objetivos de pesquisa (Malhotra, 2006). Colocado
este ponto, e considerando que o objetivo geral da investigacdo é perceber quais 0s
fatores com maior influéncia e importancia na intencao de compra dos individuos das

diferentes geracoes, € possivel definir os seguintes objetivos especificos:

¢ Identificar os fatores mais importantes na compra de determinada marca;

e Analisar o nivel de ligagdo do consumidor com as marcas;

e Analisar o grau de importancia da responsabilidade social de uma marca para
as diferentes geracoes;

e Conhecer o grau de importancia que a imagem de marca tem nas diferentes
geracoes;

e Avaliar o grau de percec¢éao de risco das diferentes geracoes;

e Aferir o grau de fidelizacdo das marcas nas diferentes geracoes;
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e Observar 0 grau de importancia da presenca online das marcas para as

diferentes geracoes.

Apo6s a recolha de toda a informagé&o priméria, descrita no capitulo anterior, e tendo em
conta o objetivo do presente estudo, foi possivel identificar algumas variaveis. Estas séo
caracterizadas como aspetos, fatores ou propriedades potencialmente mensuraveis
num objeto de estudo, ou seja, € um valor que pode ser dado a uma caracteristica,
quantidade, ou outro fator, e que pode oscilar conforme aplicado (Cervo et al., 2007).
No presente estudo, foram consideradas seis variaveis de maior influéncia na intencéo

de compra das diferentes geracdes, tais como:

e Ligacdo com a marca

¢ Responsabilidade social
¢ Imagem de marca

e Percecéo de risco

e Fidelizacao

e Presenca da marca online

Com a definicdo destas variaveis € entdo possivel propor as hipoteses de estudo.

3.3. Hipoéteses de Investigacdo e Modelo de Analise

Segundo Marconi e Lakatos (2010) as hipoteses de estudo séo proposigdes que visam
verificar e responder de forma valida ao problema imposto hum determinado estudo.
Desta forma, uma hipoGtese € caracterizada como uma suposi¢céo que deve ser testada
para determinar a sua validade, propondo assim explicagfes para certos factos e em
simultaneo orientar a pesquisa de outras informagfes. De notar que muitas vezes as
hipoteses formuladas s&o a resposta ao problema de investigagéo, sugerindo estas uma

relacdo entre as diferentes variaveis existentes (Malhotra, 2006).

Neste sentido, e tendo como base toda a revisdo de literatura anteriormente
apresentada, foi possivel a formulacdo das seguintes hipéteses de investigacdo
operacionais, com o intuito de estabelecer e tornar claras as operacdes estatisticas a

testar na presente investigacao (Hill & Hill, 2008):
H1: A ligacdo com a marca influencia significativamente a intencédo de compra.

H2: A responsabilidade Social das marcas influencia significativamente a

intencdo de compra.

H3: A percecao de risco influencia significativamente a intencdo de compra.
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H4: A imagem de marca influéncia significativamente a intencédo de compra.

H5: A Presenca online de uma marca influencia significativamente a intencéo de

compra.
H6: A fidelizacéo influencia significativamente a intengdo de compra.

H7: Os fatores com maior influéncia na intencdo de compra séo diferentes entre

geracoes.

Na figura 7.3., esta representado o modelo conceptual da presente investigagdo, assim
como as hipoteses de investigacdo formuladas. Neste sentido, é possivel considerar a
intencao de compra como variavel dependente ou explicada, que ird sofrer um efeito da
variavel independente. As restantes varidveis consideradas, séo classificadas como
variaveis independentes, que irdo afetar a variavel dependente através da sua
manipulacdo causando um resultado, efeito ou consequéncia, sendo estas, a ligacao
com a marca, a responsabilidade social, a percecdo de risco, a imagem de marca, a

fidelizag&o e a presenca online (Fortin, 2009).

Figura 7.3 - Mapa Conceptual das hipéteses de estudo

H7

Fonte: Elaboracgéo prépria

Apos tratamento dos dados recolhidos pelo presente inquérito por questionario, e para
a respetiva analise e exploracdo dos resultados obtidos, foram aplicados e efetuados
métodos estatisticos através do software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Primeiramente, recorreu-se a estatistica descritiva de forma a conhecer
frequéncias, médias e desvios padrdo de algumas variaveis, medindo-se ainda a sua

confiabilidade e normalidade.
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Em seguida realizou-se uma analise fatorial das principais variaveis em estudo, onde foi
possivel obter testes como o de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o teste de Barllet, e ainda a

comunalidade e variancia total explicada, através dos loadings cumulativos.

Por ultimo, e de forma a ser verificada a relacdo entre as diferentes variaveis foi
necessario aplicar uma regressao linear, de modo a validar ou refutar as hipéteses
anteriormente apresentadas, sendo que, na Ultima hipétese foram ainda efetuados
testes de Levene, ANOVA e Kruskal-Wallis.

3.4. Descricdo do inquérito por questionario

A elaboracéo do inquérito por questionario teve como alvo os individuos pertencentes a
todas as geragbes apresentadas ao longo do trabalho realizado, e como objetivo a
investigacao, verificagédo e constatacdo do tema em estudo, ajudando assim a concordar

ou corroborar estudos ou afirmacdes anteriormente apresentadas.

Esse mesmo inquérito por questionario foi realizado através da plataforma do Google
Forms, e administrado desde o dia 21 de dezembro de 2021 até ao dia 1 de fevereiro
de 2022, via online. O mesmo foi distribuido através de alguns meios digitais, tais como
Facebook, Whatsapp e Messenger. Com a recolha dos dados, foi constituida uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, bola de neve e acidental, dado que este
foi partilhado com amigos, colegas e familiares, que por sua vez, repassaram o presente
guestionario a pessoas suas conhecidas e ainda voluntarios que, de livre arbitrio,
guiseram responder ao questionario (Mattar, 2012), tendo sido obtida uma amostra de
122 individuos (respostas validas), com comportamentos e caracteristicas distintas
entre si, nomeadamente, percecdes, ideais, faixas etarias, zonas de residéncia e

rendimentos distintos.

Todas as questdes sobre as variaveis em estudo foram apresentadas através de uma
escala de Likert, em que o inquirido avaliava um conjunto de afirmacdes e registava o
seu grau de concordancia com as mesmas através da seguinte distribuicdo: 1 —
Discordo Totalmente, 2 — Discordo em parte, 3 — Ndo concordo nem discordo, 4 —
Concordo em parte, 5 — Concordo Totalmente. As restantes questbes eram
apresentadas de forma a obter uma resposta fechada, com o objetivo de repostas
diretas e concretas, atraves de varidveis como a idade, o género, habilitagcbes literarias,

ocupacéo profissional, rendimento e zona de residéncia.

O presente questionario tem como inicio uma nota introdutoria, de forma a explicar o
objetivo e o tema em estudo, dividindo-se posteriormente em 3 sec¢es, num total de

15 questdes, de forma a ser possivel estudar todas as variaveis pretendidas, sendo que,

47



em cada uma das questdes era colocada uma breve introducdo do tema a qual os
inquiridos iriam responder, de forma a criar uma unanimidade de conceitos e a minimizar
a divergéncia entre percecdes de determinado tema. Desta forma, foi possivel elucidar

e uniformizar um pouco mais os conceitos entre os diferentes individuos da amostra.

Neste sentido, e tendo em conta que o presente estudo ndo se baseava em nenhum
tipo de marca em concreto, numa primeira questdo foi pedido aos inquiridos que
pensassem numa marca top of mind, ou seja, na primeira marca que lhes viesse em
mente, de forma a poder continuar a responder as questdes seguintes utilizando essa
mesma marca, formulando assim uma resposta aberta. Esta pergunta teve como
finalidade objetivar as questdes seguintes pois, caso contrario, o estudo ndo seria linear,
e as seguintes questbes, subjetivamente, iriam variar de marca para marca no

pensamento do inquirido.

De seguida, foram realizadas varias afirma¢des para cada uma das variaveis em estudo,
medindo o grau de concordéncia dos individuos com as mesmas, tendo em conta a
marca inicialmente escolhida. Por ultimo, foram realizadas novamente questdes de
resposta fechada, de modo a ser possivel obter uma caracterizagdo sociodemografica

da populacdo em estudo.

Para além destas questbes, na parte final do questionario, é possivel encontrar a
seguinte questdo: “Em que geracdo pensa que se enquadra?”’. Isto leva a tentar
compreender, e cruzando os dados com a respetiva idade dos inquiridos, se estes tém

percecdo e conhecimento a qual das geracdes em estudo pertencem.

Por fim, depois de recolhida a amostra, os dados obtidos foram extraidos e ajustados
no programa Excel, e posteriormente tratados através do software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), utilizando a andlise descritiva e inferencial, assim
COomo outros testes importantes para o presente estudo, que mais a frente sera explicado

com maior detalhe.

De notar que, o presente inquérito por questionario garantiu o total anonimato dos
inquiridos, e que em primeira instancia, aquando a construgdo do mesmo, foram tidas
em conta escalas validadas por outros autores, assim como um estudo pré-teste,
através da administracdo do inquérito a um pequeno grupo de individuos, de modo a
identificar situacbes menos bem conseguidas e com o objetivo de melhorar e perceber

a qualidade do mesmo.

3.5. Escalas utilizadas no processo de recolha de dados
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Como anteriormente transmitido, o presente inquérito por questionario teve como base
escalas de perguntas validadas, ou seja, todas as questdes foram colocadas tendo em
conta estudos anteriormente realizados, com a devida adaptacdo ao tema em
investigacdo. Desta forma, foi possivel recorrer a questfes ja realizadas sobre a
intencdo de compra, a percecdo de risco, a responsabilidade social, a ligacdo com a

marca, a fidelizagdo, a imagem de marca e a sua presenca online.

A primeira variavel do presente inquérito por questionario € a ligagdo com a marca.
Neste ponto foi utilizada uma escala, em que foi tido em conta o trabalho desenvolvido
por Escalas (2004) e considerados quatro itens para avaliar a presente variavel.

De forma a avaliar a responsabilidade social das marcas, segundo item do inquérito por
guestionario, recorreu-se a escala desenvolvida por Latif et al. (2018) onde relne as
varias dimensdes que esta variavel pode ter, tendo sido apresentada novamente numa
escala de Likert de 5 pontos, em que o 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e o item

5 a “Concordo totalmente.

No que diz respeito a variavel imagem de marca, foi utilizada uma adaptacéo a escala
desenvolvida por Sen et al. (2006) onde ficou composta por 5 itens de forma a analisar
a varidvel em estudo. Uma vez mais, recorreu-se a escala de Likert de 5 pontos (1-

Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente).

Para ser possivel avaliar a percecao de risco das diferentes geracoes, o presente estudo
foi baseado na escala proposta por Laroche et al. (2005) onde foram aplicadas as
devidas adaptacGes ao tema em estudo, e com uma escala de Likert de 5 pontos (1-

Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente).

Relativamente a variavel da intencdo de compra, foram tidas em conta as escalas
propostas por Sen et al. (2006) e Hsu & Tsou (2011), posteriormente adaptadas,
apresentada em 5 itens, representados por uma escala de Likert de 5 pontos, em que o

item 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e o item 5 a “Concordo totalmente.

De modo a medir a variavel da fidelizacédo entre as diferentes geracdes, foi utilizada a
escala desenvolvida no estudo de Lewis & Soureli (2006), tendo em conta com uma

escala de Likert de 5 pontos (1- Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente).

Por ultimo, para a dimenséo da presenca online teve-se como base o estudo realizado
por Lecinski (2011), onde com as devidas adaptacfes foram estabelecidos 6 itens
medidos numa escala de Likert de 5 pontos, em que o item 1 corresponde a “Discordo

Totalmente” e o item 5 a “Concordo totalmente.
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De notar que, quando se utiliza uma determinada escala para medir um determinado
conceito tedrico, € importante que para esta seja testada a sua validade e confiabilidade.
Deste modo, é possivel afirmar que a validade de uma escala mede a utilidade dela
mesma para o desenvolvimento de um estudo (Silva & Ribeiro-Filho, 2006).

50



inagie

PETTUTO BUFEROR 0 MWINETRAGAD € GESTAD

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Apbs efetuada a descricdo de toda a metodologia utilizada, assim como as escalas de
perguntas validadas presentes no inquérito por questionario aplicado, ira proceder-se a
analise e respetivas conclusdes da metodologia quantitativa aplicada, assim como dos
testes utilizados para a validacdo das hipdteses em estudo, tendo sempre em

consideracdo uma amostra de 122 individuos.

4.1. Caracterizacdo da amostra
4.1.1. Género

Como mencionado anteriormente, 0 presente inquérito por questionario obteve no total
122 respostas, das quais 59.8% (73 respostas) pertenceram ao género feminino, e a
restante percentagem, cerca de 40.2%, que equivale a 49 respostas, pertenceram ao

género masculino, como verificado no gréfico 1.4.

Grafico 1.4 - Dados sobre o género dos inquiridos

@ Feminino
& Masculing
Outro

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

4.1.2. Faixa Etaria

Dado o tema de estudo do presente trabalho, o inquérito por questionario era aplicavel
a individuos de diversas faixas etdarias, tentando perceber as diferencas existentes entre
cada uma das geracdes. Desta forma, foi pedido aos inquiridos que colocassem o seu
ano de nascimento, uma vez que ao longo do trabalho, o estudo das geracdes é feito

através do mesmo.
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De forma a existir unanimidade e coes@o nos dados recolhidos e andlises a serem
efetuadas, e tendo em conta a referéncia bibliogréfica, foi considerada a seguinte
organizacao de geracdes, conforme tabela 4.4:

Tabela 4.4 - Redefinicdo do ano de Nascimento das geracdes em estudo

Ano de
nascimento
Geragao Baby Boomer 1946 - 1964
Geragao X 1965 - 1980
Geracao Y 1981-1994
Geragao Z 1995 - 2009
Geragao Alpha A partir de 2010

Fonte: Elaboragé&o prépria

Neste sentido, foi possivel constatar que existiram respostas de individuos nascidos
desde 1956 até ao ano de 2001, ou seja, respetivamente, desde a geracdo Baby
Boomer até a geracdo Z, que por sua vez, no presente ano de 2022, apresentam
respetivamente, 66 anos e 21 anos. A geragcdo que apresentou mais respostas foi a
geracao X, com cerca de 42 individuos (34%), tido em conta os nascidos entre 1965 e
1980, em seguida as geracdes Z (cerca de 38 individuos) (31%), Y com cerca de 36
respostas (30%) e geracdo Baby Bommer com apenas 6 respostas (5%). Nenhum
individuo da geracéo Alpha respondeu ao presente inquérito, conforme gréfico 2.4.

Gréfico 2.4 - Dados das geracdes

Geragdo Alpha Geragdo Baby
0% Boomer
5%

Geragdo Z

31% Geragdo X

34%

Geragdo Y
30%

® 1946 - 1964 = 1965 - 1980 = 1981 - 1994 = 1995 - 2009 = Apartir 2010

Fonte: Elaboragéo prépria com base no inquérito
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Para além da questdo do ano de nascimento, como referido anteriormente, também foi
possivel encontrar a questdo “Em que geragdo pensa que se enquadra?” de modo a
perceber de que forma os individuos tinham conhecimento a que geragao pertenciam

tendo em conta a sua data de nascimento.

Tendo em conta a tabela 5.4, é possivel verificar bastantes divergéncias em relagéo
aos dados e aos graficos apresentados anteriormente, sendo a maior discrepancia na
geracdo alpha, onde nos dados recolhidos n&o existiu nenhum inquirido dessa
geracao, tendo em conta o seu ano de nascimento, porém, na presente questdo

existiram 20 individuos que se “identificaram” com a mesma.

Tabela 5.4- Analise descritiva da variavel geracgéo real

Fa Percentagem
Frequéncia Percentagem :
Cumulativa
Geracdao Baby Boomer 6 4.9% [ 49 %
Geragdo X o 42 344% | 393% |
Geragdo Y 36 295% | 689%
GeraggoZ 38 311% | 100%
~Geragdo Alpha 0o 0% [ 100 %
Total 122 100% \ |

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

As respostas a identificagdo com as restantes geracdes apresentam também algumas
divergéncias, porém esse fator pode ser influenciado pela divergéncia de opinibes e
subjetividade do inicio e término de cada geragéo, como referido na reviséo bibliogréfica,

0 que por sua vez também se torna dificil analisar na presente amostra.

N&o obstante ao exposto, e tendo em conta os intervalos de ano considerados no grafico
2.4, é possivel verificar através da analise de dados, que cerca de 63 individuos, ou
seja, mais de 51% da amostra, ndo sabe a que geracgao pertence. Para além disso, é
ainda possivel constatar que a data média de nascimento dos individuos da presente
amostra € 1984, ou seja, com cerca de 38 anos nos dias de hoje, e pertencente a

geracao Y.

4.1.3. Nivel de Escolaridade
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No que diz respeito ao nivel de escolaridade da amostra obtida, é possivel verificar que
65.6% dos inquiridos (80 individuos) frequentam ou obtiveram o ensino superior, 24.6%,
cerca de 30 individuos obtiveram o ensino secundério, 6.6% da amostra obtiveram
formacdao profissional (8 individuos), e apenas 4 individuos, ou seja, 3.3% tém apenas
0 ensino basico, conforme gréfico 3.4.

Grafico 3.4 - Nivel de Escolaridade

0,0% 3,3%

= Inferior a escolaridade
obrigatdria

= Ensino Basico
Ensino Secundario

Formagao Profissional

= Ensino superior

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Apbs ser efetuada uma andlise descritiva entre 0 ano de nascimento e o nivel de

escolaridade foi possivel obter a informag&o descrita na tabela 6.4.

Tabela 6.4 - Relacdo Geracgédo Vs. Nivel de Escolaridade

Geragao Inferlt_)r a Ensino Ensino Formacgéo Ensino
Vs. escolaridade L L L .
. L Bésico Secundério | Profissional superior
Escolaridade obrigatéria

Geracao Baby Boomer ol 1l 1 ol 4
Gerag&o X ol 3 190 s 17
Geragao Y 0 o 61 2| Zs
Geragéo Z 0 o/ 48 3 s
Geracéo Alpha 0 O| O| 0| O|

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Tendo em conta a tabela supra citada, e a data das geracdes definidas para a analise
do presente estudo, é possivel verificar que a geracdo Z, nos dias de hoje, € a que
apresenta maior numero de individuos a frequentar o ensino superior, sendo assim a
mais qualificada das gera¢Bes em estudo, uma vez que apenas apresenta 8 inquiridos
com o ensino secundario e 6 com formagéo profissional, igualando a geragéo X neste

ponto.

Em seguida, apresenta-se a geragdo Y, a geracdo X e a geracdo baby boomer,

respetivamente, e em ordem decrescente, com o nivel de ensino superior. Desta forma,
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€ possivel concluir que, conforme a evolucdo das geracdes, também a procura pelo
conhecimento e aprendizagem, e consequentemente, o nivel de escolaridade superior
e formacéo foi evoluindo ao longo dos anos, de acordo com o constatado por Prensky
(2001) e outros autores mencionados no capitulo da reviséo de literatura.

4.1.4. Ocupagéo Profissional e Rendimento

Relativamente a ocupacao profissional, a maioria dos inquiridos, cerca de 59% (72
individuos) estéo inseridos no mercado de trabalho por conta de outrem, seguindo-se
com uma percentagem de 16.4% os individuos que ainda sdo estudantes, 11.5%
trabalham por conta propria, 8.2% intercalam os estudos com o mercado de trabalho
(trabalhadores-estudantes), 3.3% estdo de momento desempregados, enquanto 1.6%
dos inquiridos (2 individuos) colocaram a resposta “outros”. Desta mesma opgao foi
possivel verificar que 0.8% (1 individuo) ja se encontrava reformado, enquanto a outra

metade, tinha o estatuto de Bolseiro de Doutoramento, conforme dados do gréafico 4.4.

Gréfico 4.4 - Dados da Ocupacao Profissional

Desempregado Outros | | Trabalhador por
3,3% 1,6% conta prépria

11,5% = Tra’ba!hador por conta

propria

Estudante
16,4% = Trabalhador por conta de

outrem

= Trabalhador-Estudante

Estudante

m Desempregado

Trabalhador-

Estudante Trabalhador por

8,2% conta de outrem
59,0%

= Qutros

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Com os dados obtidos sobre a ocupacéo profissional dos inquiridos e o seu cruzamento
com os tipos de geracdes estudadas, é possivel verificar os dados da tabela 7.4.
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Tabela 7.4 - Relagdo Geracao Vs. Ocupacdao Profissional

Geragao | o ohalhador | Trabalhador
Vs. Trabalhador -
= por conta por conta de Estudante | Desempregado | Outro
Ocupagéao . Estudante
o propria outrem
Profissional
Geracéo Baby | 18 3 ol 1 ol 1
Geragao X [ 8|S 0 off 2 0
Geragaoy [l 5[ 24) 2l 3l 1l 1
Geracio Z o[ 13 sl 16|l 1 0
Ceracéo Alpha 0| 0| 0| 0| 0 0

Fonte: Elaboracgéo prépria com base no inquérito

Como é possivel verificar pelos dados obtidos, apenas as gera¢des mais velhas (Baby
Bommers, Geragdo X e Geragao Y), € que apresentam estabilidade para trabalharem
por conta prépria, podendo este fator dever-se ao facto de ao longo do tempo juntarem
dinheiro e conhecimento para o fazer, ou por outro lado, estarem a cuidar desde cedo
de negécios de familia. Nao obstante ao exposto, a geracdo X também é das que mais
apresenta individuos a trabalhar por conta de outrem, seguindo-se da geracéo Y e Z.

Num outro prisma, a geracao Z é a que, neste momento, frequenta o ensino, e por sua
vez, toma também a liberdade de escolher entrar no mercado de trabalho ao mesmo
tempo que estuda. Para além desta geragéo, também existe individuos da geracéo Y e
baby bommer a frequentar apenas o ensino, ou a trabalhar e estudar em simultaneo, o
gue mostra que estas geracdes mais velhas, procuram ainda pelo conhecimento, pelo
espirito jovem e pelas oportunidades, indo estes dados ao encontro da afirmagéo de
Coleman et al. (2006). Apesar desta busca incessante por oportunidades, existem

individuos das geracdes X, Y e Z que se encontram desempregados.

Existiram ainda individuos das geracdes baby bommer e geracéo Y a escolher a opcéo
“outros”, caracterizando essa sele¢gao como estando reformados ou por serem bolseiros
de doutoramento. ApOs andlise dos dados, foi possivel verificar que a resposta
“Reformado” correspondia aos individuos da geragdo baby bommer, enquanto a

resposta de bolseiros de doutoramento correspondia aos individuos da geracao Y.

4.1.5. Rendimento Médio Mensal

Relativamente ao rendimento médio mensal do agregado familiar, € possivel constatar
gque a maioria dos inquiridos, ou seja, cerca de 58.2%, recebe entre 601 euros e 1 700
euros, e a segunda maior percentagem de inquiridos (27%) recebe entre 1 701 euros e
3 500 euros. De seguida, é possivel verificar que uma percentagem igual, de 6.6%

inquiridos, o seu agregado familiar recebe entre 3 501 euros e 7 200 euros e, inferior a
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600 euros, respetivamente. Por Ultimo, e numa maior percentagem, 2 dos inquiridos, ou
seja 1.6%, afirma que o seu agregado familiar tem um rendimento médio mensal

superior a 7200 euros, conforme grafico 5.4.

Grafico 5.4 - rendimento médio mensal do agregado familiar

66% 16% 6,6%

‘ m Inferior a 600 euros
27,0% m 601 euros a 1 700 euros

= 1701 euros a 3 500 euros
3501 euros a 7 200 euros

m Superior a 7 200 euros

Fonte: Elaboracg&o prépria com base no inquérito

Desta forma, é possivel concluir que a amostra do estudo obtida ganha em média entre

601 euros e 1 700 euros.

Ao analisar mais aprofundadamente o rendimento médio mensal do agregado familiar
dos inquiridos e fazendo o cruzamento dos dados obtidos com a variavel geragéo, é
possivel obter a seguinte tabela 8.4.

Tabela 8.4 - Relacdo Geragéo Vs. Rendimento

Ge\r/zc.;ao Inferior a 600 |601 euros a 1|1 701 euros a|3 501 euros a| Superior a 7
Rendimento euros 700 euros 3 500 euros | 7 200 euros 200 euros
Geracé&o Baby Boomer ol 20l 10 2l 1
Geracdo X [] 2o (e 16|m 4% 0
Geragdo Y ﬁ 3 _ - 8|‘ 0 | 1
Geragéo Z ﬁ 3 _- 8 I 2 0
Geracdo Alpha | O| 0| O| 0 0

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Através desta analise, é possivel determinar que das 5 gera¢fes estudadas, o agregado
familiar da geracéo Z é a que recebe dos rendimentos mais baixos, entre 601 euros e
1700 euros, sendo logo de seguida a geracdo Y, a X e por Ultimo a geracdo baby

boomer.

A geracdo X, apesar de ser a terceira geracdo com mais respostas no segundo escalédo

de rendimentos apresentado, € a que melhor se posiciona nos escalfes de rendimento
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seguintes, ou seja, com um rendimento médio mensal entre 1701 euros e 3500 euros,
e ainda entre 3501 euros e 7200 euros. Este fator pode-se dever ao facto de esta
geracao ser caracterizada como sendo bastante “gastadora” e por isso, tenta procurar
adquirir rendimentos acima da média de forma a manter o seu estilo de vida, ou por
outro lado, e consequentemente, por ter a necessidade de uma boa estabilidade
financeira, uma vez que nasceram numa época de crise econémica, constatando assim,
as afirmagdes anteriormente transcritas pelos autores Chaney et al. (2017) e Henseler
(2012).

4.1.6. Zona de residéncia

No que diz respeito a zona de residéncia dos inquiridos, foi possivel verificar que existiu
uma maior aderéncia de resposta aos questionarios por parte dos individuos residente
na zona norte de Portugal, com cerca de 59%, devendo-se esse resultado ao facto da
amostra obtida ser por conveniéncia. Em seguida obteve-se uma maior percentagem de
inquiridos na regido Centro com 19.7%, seguindo-se a regido de Tras-os-Montes com
9%, a regiao de Lishoa com 4.9%, a regido do Algarve e do Alentejo com 0.8% e por

ultimo a opgao “Outro” com 5.7%, conforme grafico 6.4.

Gréfico 6.4 - Zona de Residéncia

1% 0% |, 0% 6%
9% = Regido de Tras-os-Montes e Alt...

9
= Regido do Norte
5% = Regido do Centro
Regido de Lisboa
19% ® Regido do Alentejo
= Regido do Algarve

m Regido Auténoma dos Agores

m Regido Autonoma da Madeira

= Qutro
Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

A opcéao “Outro” teve reposta de inquiridos residentes fora de Portugal, tais como, Brasil,

Espanha, Angola e Suica.

As regides autbnomas da Madeira e dos Acores foram as Unicas zonas de residéncia

gue ndo obtiveram resposta por parte da amostra do presente questionario.
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De forma a medir a assimetria das variaveis descritas (Género, Ocupacao, Rendimento,
Zona de Residéncia e Geracdo a que pertencem) foi feito o teste S.E.Kurt, onde foi
possivel constatar, através da tabela 9.4, que a distribuicéo é simétrica, pois o resultado
do teste S.E.Kurt estd compreendido entre [-1,96 a +1,96], ou seja, os dados recolhidos
estdo igualmente distribuidos (Feijoo, 2010).

Tabela 9.4 - Teste das medidas de assimetria

Média Desv~|0 Kurtosis SE SIETIES S.E. Skew Minimo Maximo
Padréo Kurtose S
Rendimento 1,39 0,78 1,32 0,43 0,93 0,22 Inferior a 600 euros|  SUPeMOr aezzrgg
= Geragao Baby| ~
Geragéao 1,87 0,92 -1,12 0,43 -0,13 0,22 Geragéo Z
Boomer
Genero 0,4 0,49 -1,87 0,43 0,41 0,22 Feminino Masculino
Escolaridade 3,34 0,96 -0,69 0,43 -0,97 0,22 Ensino basico Ensino Superior
Ocupagdo 146 11 0,85 043 113 0,22| Trabalhador por conta outro
Profissional prépria
o Regigo de Tras-os-
Residéncia 1,66 1,76 7,47 0,43 2,75 0,22 €gido de Tras-os Outro
montes e alto douro

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

De seguida efetuou-se ainda o teste Kolmogorov-Smirnov (K-S), de forma a testar a
normalidade da amostra, e para um nivel de significAncia de 5%, as variaveis
mencionadas anteriormente ndo seguem uma distribuicdo normal (sig=0.000),
rejeitando-se a hipo6tese nula, que afirma que estas seguem uma distribuicdo normal, tal

como se pode visualizar na tabela 10.4.

Tabela 10.4 - Teste da normalidade nas diferentes variaveis estatisticas

Geragéao Género Escolaridade chpa.gao Rendimento | Residéncia
Profissional
Média 1,87 0,4 3,34 1,46 1,39 1,66
Normal
Parametrica i
Desv~|o 0,92 0,49 0,96 11 0,78 1,76
Padréao
Absoluto 0,22 0,39 0,41 0,37 0,34 0,33
Diferengas | o itivo 0,22 0,39 025 037 034 033
extremas
Negativo -0,2 -0,29 -0,41 -0,22 -0,24 -0,26
Kolmogorov-Smirnov Z 2,45 4,32 4,51 4,05 3,73 3,62
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Fonte: Elaboracgéo prépria com base no inquérito

4.2. Analise do inquérito por questionario
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No presente subcapitulo serdo apresentadas as estatisticas descritivas das escalas
utilizadas para avaliar as variaveis em estudo, nomeadamente, a ligagdo com a marca,
a responsabilidade social, a imagem de marca, a perce¢do de risco, a intencdo de
compra, a fidelizacdo e, por ultimo, a presenca online. Porém, tendo em conta que as
respostas as afirmacdes que caracterizam as presentes variaveis foram dadas através
da escolha de uma marca em especifico, a mesma também sera analisada em primeira

instancia.

4.2.1. A Marca

Como mencionado anteriormente foi pedido aos inquiridos que escrevessem o nome da
primeira marca que lhes viesse no pensamento, independentemente do local ou
situacdo em que se encontravam, denominada a marca top of mind do consumidor
(Kotler & Keller, 2012). Desta forma, foi possivel obter um resultado de 58 marcas
diferentes dos 122 inquiridos, desde marcas relacionadas com tecnologia, a
automoveis, cadeias de supermercado ou fast food, ou mesmo marcas relacionadas

com beleza e desporto.

Da amostra recolhida é possivel verificar que a marca mais lembrada pelos inquiridos
foi a Nike com 13.9% de respostas, seguindo-se a Apple com uma percentagem de
5.7%, e de seguida as marcas Samsung e Zara com 6 inquiridos cada, cerca de 4.9%
das repostas obtidas. Seguiram-se ainda a Adidas com uma percentagem de respostas
de 4.1%, a Levi’s, Tiffosi e Nestlé com 3.3% do total de respostas.

As restantes marcas tiveram entre 1 a 3 respostas, com a percentagem de inquiridos a

variar dos 0.8% aos 2.5%, conforme tabela 11.4.
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Tabela 11.4 - Marcas top of mind dos inquiridos

Marca Frequéncia % Marca Frequéncia %

Xiaomi 2 1,6%| |Skip 3 2,5%
Apple 7 57%| |13i 1 0,8%
Samsung 6 4,9%)| |Fairy 1 0,8%
Continente 2 1,6%| |Rituals 1 0,8%
Pingo Doce 1 0,8%| |ASUS 1 0,8%
Mercadona 2 1,6%| |Montado 1 0,8%
Nike 17 13,9%| |Revigres 1 0,8%
Puma 2 1,6% Dolce Gusto 1 0,8%
Adidas 5 4,1%| |Vichy 1 0,8%
Vans 1 0,8%) |Loreal 1 0,8%
Zara 6 4,9%| |The Body Shop 2 1,6%
Lev’s 4 3,3% McDonald’s 1 0,8%
Tiffosi 4 3,3%| |NCR 1 0,8%
Massimo dutti 1 0,8%  |Danone 1 0,8%
Desigual 2 1,6%| |Super Bock 1 0,8%
Polo 1 0,8% Monster 1 0,8%
Primark 2 1,6%| |Barbot 1 0,8%
Mike Davis 1 0,8%| [Bmw 3 2,5%
Stradivarius 1 0,8%| |Volwo 1 0,8%
Carolina Herrera 1 0,8%| |Peugeot 1 0,8%
Salsa 1 0,8%| |Renault 1 0,8%
Hugo Boss 1 0,8%| |Alfa Romeo 1 0,8%
Tommy Hilfiger 1 0,8%| [Toyota 3 2,5%
H&M 1 0,8%| |Mercedes 1 0,8%
Gucci 1 0,8%| |Audi 1 0,8%
Coca-Cola 3 2,5%| |Citroén 1 0,8%
Campilho 1 0,8% LG 1 0,8%
Nestlé 4 3,3%| |Kenwood 2 1,6%
Makro 1 0,8% Huawei 1 0,8%
Renova 2 1,6%| |Sony 1 0,8%

Total 122 100%

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito
4.2.2. Ligagdo com a marca

Conforme os dados da tabela 12.4, é possivel verificar que as duas primeiras afirmacdes
relativas a ligacdo dos consumidores com a marca, foram as que obtiveram as médias
mais altas (M=3.43, DP=1.21 e M=3.60, DP=1.21, respetivamente) porém, tendo em
conta a marca escolhida pelos inquiridos, a segunda afirmagéo é a que se encontra mais

bem posicionada.

Esta pontuacéo elevada transmite a ideia de que muitos individuos deste estudo, podem
ja ter adquirido diversas vezes a marca escolhida e, por isso, através da passagem de
confianca e atendimento constante as expetativas do consumidor por parte da marca,
estes sentem ja uma ligacdo bastante forte com ela, identificando-se com os valores e

personalidade da mesma.
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Tabela 12.4 - Ligacdo com a marca

Afirmacoes — Ligacdo N M N ] M Média || Desvio
COM a marca (oT)* (oP) (MC/ND (cp) (cT) Padrio
Quando  adguire  um 13 14 23 51 21 3.43 1.21

produto/servico  desta
marca, esta reflete quem
£u sou

Sinto uma ligagdo 10 14 21 47 30 3.60 1.21
especial quando adquiro
um produto/servigo
desta marca

Uso esta marca para 28 23 33 29 9 2.74 1.26
comunicar gquem  sou
com outras pessoas

Esta marca reflete quem 23 16 27 41 15 3.07 1.31
£U 50U OU COMO CUErD
apresentar-me  perante
os outros

¥Legenda: DT- Discordo Totzlmente; DF - Discordo em Parte; NC/ND — N3o concordo nem discordo; CF —
Concordo em Parte; CT — Concordo Totalmente

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Por outro lado, a terceira afirmacao foi a que correspondeu a uma média mais baixa
(M=2.74, DP=1.26), transmitindo assim que os inquiridos ndo usam a marca escolhida

para comunicar quem € com as outras pessoas.

De notar que em todos os constructos, os individuos da presente amostra encontram.se
com opinides bastante divididas, existindo por isso médias na ordem do “Nao concordo

nem discordo”.

4.2.3. Responsabilidade Social

A variavel da responsabilidade social foi das que obteve melhores médias, sendo este
um fator bastante importante para os consumidores adquirirem determinada marca, uma

vez que é um tema cada vez mais importante para estes.

Conforme tabela 13.4, a quarta afirmacéo foi a melhor classificada (M=4.55, DP=0.86),
mostrando assim que é bastante importante as marcas oferecerem a mesma qualidade
de servico e tratamento a todos os seus clientes, de forma a existir igualdade e

equidade, temas estes que estdo cada vez mais na ordem do dia.
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Tabela 13.4 - Responsabilidade Social

Afirmacoes — M M M M N Media | Desvio
Responsabilidade Social || (DT (DR} (NC/ND (cP) fcm) Padrao
Procurc adquirir 13 17 37 34 21 3.27 1.21

produtos/servicos  desta
marca pois temnm uma
responsabilidade  social
positiva

E impeortante gue a marca 4 2 15 38 63 4,26 0.97
transmita todas as suas
iniciativas e acles de
responsabilidade  social
aos seus clientes

A marca deve seguir os 2 3 7 29 81 4,51 0.85
seus projetos de forma
sustentavel & amiga do
ambiente

E importante gue a marca 3 2 6 25 86 4,55 0.86
ofereca igual gualidade
de servico e tratamento a
todos os seus clientes
Evito comprar produtos 4 5 26 29 55 4,01 1.11
de marcas que ndo estio
de acordo com os meus
principios éticos e sociais
*Legenda: OT- Dizcordo Totalmente; DP - Discordo em Parte; MC/ND — Mdo concorda nem discordo; CP —
Concordo em Parte; CT— Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Porém, e com um nivel de resposta mais baixo, os inquiridos ndo procuram adquirir uma
marca apenas pela sua responsabilidade social positiva (M=3.27, DP=1.21), levando
esta afirmacdo a constatar que, apesar dos consumidores estarem cada vez mais
sensibilizados para este tema, e quererem que as suas marcas de consumo sigam o
mesmo pensamento, como estdo felizes com a ligagdo que tém e como as suas
expetativas correspondem ao servigo prestado ou produto fornecido, mesmo que a
marca em muitos dos seus servigos mostre ndo ter tanta responsabilidade social, estes

vao adquiri-la de igual forma.

4.2.4. Imagem de Marca

Na tabela 14.4, estdo representadas as afirmacdes relativas a imagem de marca, onde
é possivel verificar que a quarta afirmacéo obteve a melhor média (M=4.04, DP=1.16),
podendo dever-se ao facto de terem sido os inquiridos a escolher a sua marca top of
mind, e por isso querer recomenda-la a outras pessoas, pois estéo felizes com arelagéao

estabelecida.
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Tabela 14.4 - Imagem de Marca

Afirmagoes — Imagem N M N M N Media | Deswio
de marca (DoT)* (oP) (NC/ND) (cr) (cT) Padrio
A identidade  wisual 7 15 16 57 27 3.67 1.12

(logo, decoracdo, redes
sociais, ambiente em
loja, etc) de uma marca
& o seu fator primordial
de compra/aceitacéo
Compro esta marca 9 9 15 40 45 3.84 1.21
devido ao seu
posicionamento no
mercado (Marca
premium, barata,
qualidade saudavel)
Compro esta marca pelo 9 11 33 38 31 3.58 1.18
que ela representa para
mim

Recomendo 8 marca a 7 7 16 36 56 4.04 1.16
outras pessoas

Quandao vEjo 11 12 23 32 44 3.70 1.30
determinado objeto,
mudsica ou slogan, sou
capaz de me lembrar de
forma automatica desta
marca

*Legenda: DT- Dizcordo Totalmente; DP - Discordo em Parte; NC/ND — N3o concordo nem discordo; CP —
Concordo em Parte; CT — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

A terceira afirmacdo é a que apresenta a média mais baixa das restantes (M=3.58,
DP=1.18), seguida da primeira (M=3.67, DP=1.12), concluindo-se que estes ndo sao

dos fatores mais importantes para uma boa imagem de marca.

De notar que, a segunda afirmacao apresenta uma melhor média do que a terceira, 0
que leva a verificar que muitos dos consumidores ja ndo compram determinada marca
para os satisfazer a si mesmos mas, pelo contrario, para terem um simbolo de status ou
para corresponder as ideias da restante sociedade, uma vez que muitos deles apenas
a adquirem devido ao seu posicionamento. Como anteriormente apresentado, esta ideia
vai ao encontro das afirmacdes de Kotler e Keller (2012) ao constatarem que as marcas
devem estar cientes que estas e/ou 0s seus produtos e servicos possam ter um

potencial simbolo de status para os consumidores.

4.2.5. Percecao de Risco
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Relativamente a percecdo de risco, € possivel verificar que as duas primeiras
afirmacdes foram as que obtiveram a melhor média das restantes (M=4.28, DP=1.01 e
M=4.25, DP=1.00, respetivamente), conforme tabela 15.4.

Tabela 15.4 - Percec¢édo de Risco

Afirmacdes — Percecdo de N ] M N N Média | Desvio
Risco (oT)* (DF) (MC/ND (cp) (cT) Padrio

Sempre que compro esta 4 5 10 36 67 4.29 1.01

marca penso se esta & de

confianca efou de

fgualidade & se wvai de
encontro &s minhas
expetativas

Sempre que adguiro esta 4 5 10 40 63 4,25 1.00
marca penso gue esta vale
o dinheiro investido

Quando adguirc esta 23 12 26 39 22 3.20 1.37
marca penso se ira afetar
positivamente ou

negativamente a minha
propria imagem

Quando escolho  esta 25 16 25 30 26 3.13 1.43
marca penso se esta pode
ou ndo ser um risco para a
minha prapria sadde
Compro  esta marca 11 5 14 34 58 4.01 1.26
porque sei que esta wvai
perdurar mais tempo que
uma outra alternativa

*Legenda: OT- Dizcordo Totalmente; DP - Discordo em Parte; MC/WD — Mo concordo nem discordo; CP —
Concordo em Parte; CT— Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracgéo prépria com base no inquérito

Contrariamente, a terceira e a quarta afirmacgéo foram as que tiveram uma média mais

baixa, quase préximas entre si (M=3.20, DP=1.37 e M=3.13, DP=1.43, respetivamente).

De notar que o presente constructo esta realizado de acordo com as variadas
dimensbes da percec¢ao de risco, apresentadas anteriormente por Kotler e Keller (2012),
sendo desta forma possivel verificar que, a primeira afirmacédo corresponde ao risco
funcional, com a média maior, seguida da segunda afirmacéo, relativa ao risco
financeiro, com a segunda melhor média, o risco temporal apresentada na quinta
afirmacao, em seguida o risco social representada na terceira afirmacéo e, por ultimo, o

risco fisico e psicoldgico representada na quarta afirmacéo.

Desta forma, no presente estudo, relativamente a percecao de risco, os fatores que mais
preocupam os consumidores, é o risco funcional e financeiro, com mais de metade dos

inquiridos, a responder “Concordo” as duas afirmacdes correspondentes.
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4.2.6. Intencdo de Compra

No que diz respeito a intencao de compra, segundo a tabela 16.4, a primeira afirmacao
foi a que obteve melhor média em relacdo as outras, estando bastante préxima ao nivel
méximo da resposta (M=4.60, DP=0.83), sendo possivel verificar que quando um
consumidor esté satisfeito com uma compra ou uma marca, este volta a querer adquiri-

la.

Tabela 16.4 - Intengédo de Compra

Afirmacoes — Intencao N N N N N Média | Desvio
de Compra (DT)* (DP) (NC/ND (cr) (cT) Padrio
Quando adquirco esta 2 3 [+ 20 91 4.60 0.83

marca, se @ experiéncia
for boa, penso em
adquiri-la novamente
Quandao gosto  de 3 2 10 39 63 4,37 0.89
determinada marca
pretendo  experimentar
outros  produtos  da
mesma

As opinides que recebeo 10 15 25 55 17 3.44 1.13
de outras pessoas sobre
esta marca afetam as
minhas intengdes de

compra
A publicidade desta 10 13 24 46 29 3.58 1.20
marca influencia

positivamente a minha
intengdo  de compra
relativamente aos
produtos que esta
comercializa

Se tiver de escolher entre 7 22 29 41 23 3.42 1.16
comprar  um  produto
recomendado par

alguém ou outro que nao
o foi, escaolho sempre o
produto recomendado

*Legenda: DT- Dizcordo Totalmente; DP - Discordo em Parte; MC/ND — Nao concordo nem discordo; CP —
Concordo em Parte; CT — Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Relativamente as restantes afirmacfes sobre a presente variavel, estas encontram-se
com uma opinido bastante proxima a rondar a média dos 3.50, sendo a Ultima afirmacéao
a pior classificada (M=3.42, DP=1.16).

Desta forma, e tendo em conta as respostas dos inquiridos do presente estudo, é
possivel concluir que, recebendo opinides de outras pessoas a recomendar
determinado produto ou servi¢o estes individuos ouvem e aderem a essas opinifes,
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porém nao é o fator mais importante para eles no que concerne a sua intencédo de
compra, ndo se verificando, de certa forma, as afirmacdes de Kotler e Keller (2012) que
consideram haver bastante influéncia de outros individuos nas inten¢des de compra. No
presente estudo, os individuos ddo um pouco mais valor a publicidade feita pela propria
marca para adquirirem 0s seus produtos, do que a recomendac¢ao de outras pessoas.

4.2.7. Fidelizacdo

Relativamente a fidelizacdo representada na tabela 17.4, verifica-se que quando os
inquiridos gostam realmente de determinada marca, estes recomendam-na totalmente
(N(CT)=69), tendo assim esta afirmacdo a melhor média em relacdo as restantes
(M=4.32, DP=0.94). Porém, e de acordo com terceira afirmacdo, quando existe
comentarios negativos sobre a mesma, as opinides sédo bastante divididas, havendo
individuos a afirmar a defesa da marca, enquanto outros afirmam ndo a defender, sendo

a sua média considerada neutra (M=3.09, DP=1.35).

Tabela 17.4 - Fidelizagédo

Afirmagoes — Fidelizagao N N N M M Meédia | Desvio
(DT)* (oP) (NC/ND | (CP) (cT) Padrdo
Gostando realmente 2 4 16 31 69 4,32 0.94

desta marca recomendo-
a8 a amigos, familia ou a
outras pessoas

Pretendo continuar a 9 22 18 49 24 3.47 1.21
compra-la

independentemente  do

seu custo

Sende fiel & marca 21 20 a0 29 22 3.09 1.25
defendo-a sempre que

existem comentdrios

negativos sobre ela

Escolho  sempre  esta 22 24 24 39 13 2.98 1.30

marca
independentemente da
oferta que exista em
marcas concorrentes

¥Legenda: DT- Dizcordo Totalmerts; DP - Discordo em Parte; NC/ND — MN3o concordo nem discordo; CF —
Concordo em Parte; CT— Concordo Totalmente

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

No que diz respeito as restantes afirmacdes, a variancia da média ndo € grande, porém

a quarta afirmacéo é a que apresenta a média mais baixa (M=2.98, DP=1.30).

Desta forma é possivel concluir que os consumidores mesmo gostando muito das
marcas, e estando dispostos a despender de mais algum dinheiro por elas, quando

aparecem melhores ofertas de marcas concorrentes estes também as escolhem e
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sentem curiosidade em experimentar, mostrando assim pouca lealdade e fidelidade as

mesmas.

4.2.8. Presenca Online

De acordo com a tabela 18.4, quando determinada marca esta presente online os
inquiridos esperam sempre um atendimento mais rapido e pratico (M=3.98, DP=1.10),
esperando ainda ofertas e oportunidades exclusivas (M=3.65, DP=1.22). Desta forma,
se a marca estiver presente no meio digital torna-se bastante mais aliciante e chamativa
(M=3.47, DP=1.29).

Tabela 18.4 - Presenca Online

Afirmacbes — Presenca N N N N M Meédia | Desvio
Online (oT)* (DP) || (MC/MD {cr) (cT) Padrdo
Esta rmarca & mais 12 15 34 26 35 3.47 1.29

gliciante guando estad
presente no meio digital

Se esta marca fizer 16 14 26 a7 29 3.40 1.32
campanhas onfine € mais

provavel a minha

intencdo de compra

Ler & opinido de pessoas 16 21 26 41 13 3.20 1.26

na internet afeta a minha
intencdo  de  compra
relativamente a marca

Quando esta marca estd 10 10 29 37 36 3.65 1.22
presente online espero

ofertas e oportunidades
exclusivas

Quando esta marca estd g 9 18 42 48 3.98 1.10

presente online espero

um atendimento online
rapido e pratico

E mais provavel efetuar a 23 20 34 18 22 2.89 1.40
compra de produtos no
seu site do que em loja
fisica

¥Legenda: OT- Discorde Totalmente; DF - Discordo em Parte; NC/ND — N3o concordo nem discordo; CF —
Concordo em Parte; CT — Concordo Totalmente

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Por outro lado, e de acordo com a ultima afirmacao, existem ainda muitos inquiridos que
preferem comprar em loja fisica em vez de online (M=2.89, DP=1.40), sendo esse meio
apenas usado para a pesquisa dos produtos e verificagdo de precos, levando a validar
a teoria de Tan (1999), em que afirma que, os consumidores associam um maior risco
percebido a compras que séo feitas de forma online, e por isso preferem deslocar-se e

comprar os seus produtos diretamente nas lojas fisicas.
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No que diz respeito a esta variavel, os individuos do presente estudo apresentaram
opinides bastante divididas, em todos os itens, a excec¢ao da quinta afirmacéo, onde a
maior parte dos inquiridos, espera um servico mais rapido e pratico através do online,

pela pesquisa rapida dos produtos/servicos e o facil acesso as suas caracteristicas.

E possivel ainda verificar que, mais de metade da amostra (M=3.20, DP=1.26) concorda
com a afirmacéo de que ler opinides de pessoas ha internet afeta a sua intencdo de
compra, apesar de ndo ser o fator mais relevante como anteriormente constatado,

porém é um elemento também fundamental, conforme afirma Chatterjee (2001).

4.3. Anadlise da Fiabilidade e teste de normalidade

Como referido anteriormente, € importante que apés a escolha das escalas a utilizar nos
estudos, seja testada a sua confiabilidade. Segundo Churchill (1979), a confiabilidade
refere-se a variacdo dos resultados obtidos e quanto dessa variacdo se deve a erros
aleatérios. Desta forma, um instrumento considera-se confidvel quando medidas

independentes e comparaveis do mesmo constructo concordam entre si.

Neste sentido, e em primeira instancia, sera feita a medicdo da confiabilidade das
escalas utilizadas no presente inquérito por questionario através do estudo Alpha de

Cronbach (andlise da consisténcia interna dos itens apresentados no questionario).

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), o valor de Alpha pode variar entre 0 e 1,
estando o nivel de consisténcia medido através da seguinte escala: Alpha Superior a
0.9 — Muito Bom, Alpha entre 0.8 e 0.9 — Bom, Alpha entre 0.7 e 0.8 — Razoavel, Alpha
entre 0.6 e 0.7 — Fraco, Alpha inferior a 0.6 — Inadmissivel.

Desta forma foram obtidos os Alpha de Cronbach para cada uma das variaveis das

hipéteses anteriormente apresentadas, conforme demonstrado da tabela 19.4.

Tabela 19.4 - Alpha de Cronbach das variaveis
Alpha de N.2 de

Cronbach itens
Ligagcdao com a marca 0.88 4
Responsabilidade Social 0.80 5
Imagem de marca 0.82 5
Percecdo de risco 0.70 5
Intencdo de compra 0.75 5
Fidelizacdo 0.79 4
Presenca Online 0.88 6

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito
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Apbs o teste efetuado é possivel verificar que os valores de confiabilidade dos itens
estdo centrados entre 0.70 e 0.88, ou seja, entre o nivel de “Razoavel” e “Bom”, estando
o Alpha de Cronbach da variavel “ligacado com a marca” e da “presenca online” perto do
nivel “Muito Bom”. Ainda assim, através dos dados obtidos os resultados sé&o

satisfatérios e medem de forma adequada as escalas apresentadas.

Tendo sido obtido o estudo Alpha de Cronbach, o teste da confiabilidade, € também
necessario testar a normalidade das variaveis em estudo, sendo esta primordial para a
adequada descricdo da amostra e a sua andlise inferencial (Norman & Streiner, 2008).
Deste modo, é possivel encontrar na tabela 20.4 os testes de normalidade efetuados as

variaveis em estudo através do teste de Kolmogorov-Smirnov.

Tabela 20.4 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para analise da normalidade

Kolmogorov-
Smirnov

(sig.)
Ligagcao com a marca 0.335
Responsabilidade Social 0.004
Imagem de marca 0.068
Percecao de risco 0.064
Intencdo de compra 0.114
Fidelizacao 0.200
Presenca Online 0.770

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito
Neste sentido, é possivel ter em conta duas hip6teses para o teste realizado:

e Hipotese Nula (HO): a variavel apresentada segue uma distribuicao normal
e Hipdtese Alternativa (H1): a varidvel apresentada ndo segue uma distribuicdo
normal

Ap6s andlise dos resultados obtidos na tabela 5.4., e para um nivel de significancia de
5%, conclui-se que as variaveis ligacdo com a marca, imagem de marca, percecao de
risco, intencdo de compra, fidelizacdo, e presenca online seguem uma distribuicdo
normal, com niveis de significAncia a variar entre os 0.064 e 0.770, aceitando-se a

hipotese nula.

Relativamente & variavel da responsabilidade social, é possivel verificar que, para o
mesmo nivel de significancia de 5%, esta ndo segue uma distribuicdo normal (sig. <0.05)
rejeitando-se assim a hipotese nula, e constatando-se que néo existe uma distribuicao

certa para os dados obtidos da presente variavel.
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4.4. Andalise Fatorial

ApoOs a andlise descritiva das variaveis, e da confirmagéo da consisténcia interna das
escalas anteriormente apresentada, efetuou-se uma andlise fatorial de forma a
simplificar os dados obtidos através da reducdo do nimero de itens por cada variavel,
ou seja, através do agrupamento dos dados dos itens de cada afirmacédo do inquérito

por questionario numa Unica variavel correspondente ao seu estudo.

Neste sentido, a andlise fatorial determina se a informacao pode ou néo ser resumida a
um conjunto menor de fatores, tendo em conta um namero grande de variaveis. Esta
analise tem ainda como base os fatores que representam 0s constructos que resumem
0 conjunto original de varidveis, mantendo sempre por base as caracteristicas e a

representatividade das variaveis originais (Matos & Rodrigues, 2019).

Porém, para que esta andlise seja possivel e fidedigna, é fundamental verificar a sua
validade e testar a qualidade efetuada das correlagdes das variaveis. Para isso, foram

efetuados os testes de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de Barlett.

No primeiro teste é possivel medir a homogeneidade entre as diferentes variaveis e
comparar as correlacdes entre as mesmas, podendo este variar de 0 a 1, sendo que,
guanto mais préximo do valor 1 melhor é o coeficiente de correlagdo existente entre
estas, enquanto o contrario indica uma relagéo fraca, podendo a utilizacdo da analise

fatorial ser inapropriada (Matos & Rodrigues, 2019).

Segundo os mesmos autores, no caso do teste de Barlett, este permite perceber se
existe ou ndo algum tipo de associacao entre as diferentes variaveis, devendo este ser
estatisticamente significante (sig.< 0.05) para ser validado, sendo assim a hipétese nula

rejeitada.

Na tabela 21.4, encontram-se representados os valores dos testes de KMO e de Barllet

para as variaveis consideradas no presente estudo.

Tabela 21.4 - Testes de KMO & Barlett das variaveis em estudo

) & Respon- Imagem - Intengédo R Presenca
510280 | sabilida- | de | Parcecto | Tge” | FideWza- | - gppne
de Social Marca compra ¢
KMO 0.788 ' 0.767 ‘ 0.824 0.731 0.729 0.704 0.858
Chi-
Square 251.259 270.593 198.415 151.112 161.039 158.786 372939
Teste de
Barlett - 6 10 10 10 10 6 15
__Df.
Teste de
Barlett - 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
7,SIQ'7 1 ! | ! 1

Fonte: Elaboracao prépria com base no inquérito
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Com estes dados € possivel verificar que o valor de KMO, para as diferentes variaveis,
se encontra compreendido entre 0.704 e 0.858, sendo a presenca online e a imagem de
marca que apresentam um coeficiente de correlagdo maior, por estarem mais proximas
do valor 1. J4 a fidelizacdo e a intencdo de compra, sdo as que apresentam um valor
mais baixo. N&o obstante, € possivel afirmar que existe uma boa andlise fatorial e
correlacdo das vérias variaveis em estudo, demonstrando-se uma adequada aplicagdo

desta analise.

Relativamente ao teste de Barlett, e uma vez que o nivel de significancia obtido é inferior
a 0.05 (sig = 0.000), é possivel rejeitar a hipotese nula que afirma a ndo existéncia de
correlacdo entre as variaveis, ou seja, no presente estudo, essa mesma correlacao

prevalece em todas as variaveis.

Com a andlise fatorial, € ainda possivel verificar a relacdo entre as variaveis através da
comunalidade, que indica a propor¢ao da variancia de cada variavel pelos componentes
principais. Estes valores podem variar de 0 a 1, em que no valor “0” os fatores comuns

nao explicam a variancia da variavel, e no valor “1” essa variancia é explicada.

Neste sentido, através da analise dos dados do inquérito, foi possivel constatar que para
as variaveis ligacdo com a marca, imagem de marca e presenca online as
comunalidades apresentavam valores perto de “1”, sendo assim considerados bons
valores. Relativamente aos itens das variaveis responsabilidade social, percecdo de
risco, intencdo de compra e fidelizacdo, apesar de existir alguns valores abaixo de 0.5,

os resultados obtidos foram favoraveis.

Na analise dos dados obtidos, é possivel verificar valores bons, uma vez que estdo
acima de 0.5, sendo as variaveis imagem de marca e intencdo de compra que
apresentam os melhores valores. Por outro lado, a variavel presenca online e a ligagédo

com a marca sdo as que apresentam valores mais baixos.

Tendo em conta os valores de comunalidade obtidos, é ainda possivel observar que as
variaveis em estudo, quando reduzidas a um so fator, obtém uma boa capacidade de
explicagdo, através da analise dos loadings cumulativos, ou seja, através da variancia

total explicativa, representada na tabela 22.4.
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Tabela 22.4 - Loadings cumulativos das variaveis em estudo

Loadings
Cumulativos
Ligag?’ao com a marca 73.029 % ;
Responsabilidade Social | 59.903 % |
Imagem de marca 58.833% |
Percecdo de risco | 49.490% |
7Inten950 de compra 51.768% |
Fidelizaggo | 61.325% |
_Presenga Online | 62.420% |

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Depois de efetuada a reducéo dos itens apresentados de cada variavel a um so fator,
foi possivel obter a capacidade explicativa dos dados obtidos para cada uma delas.
Neste sentido, & possivel verificar que a variavel ligacdo com a marca, é a que melhor
explica os dados obtidos da amostra, com uma percentagem de 73.029%, seguindo-se
da presenca online (62.420%), fidelizacdo (61.325%), responsabilidade social
(59.903%), imagem de marca (58.833%), intencédo de compra (51.768%) e, por ultimo,
a variavel percegdo de risco com 48.490%. Foi anda possivel observar que, nestas
Ultimas variaveis, apresar de terem existido itens com uma comunalidade inferior a 0.5,
estas conseguiram obter uma boa percentagem de capacidade explicativa dos dados
obtidos.

De notar que, ao ser efetuada a andlise fatorial, foi tida em conta a rotacéo Varimax,
assim como a extracao dos fatores pelo método das componentes principais, tendo sido
considerado apenas um componente de extragcdo com valores bastante aceitaveis
(entre 0.473 e 0.894).

4.5. Analise de Regresséo Linear

Depois de efetuada a analise estatistica das variaveis e a respetiva andlise fatorial, é
necessario verificar a relacdo entre as diferentes varidveis em estudo, nomeadamente,
entre as variaveis dependentes, ou seja, a intencdo de compra e a fidelizacéo, e as
variaveis independentes ou explicativas, entre elas, a ligacdo com a marca, a

responsabilidade social, a percecdo de risco, a imagem de marca e a presenca online.

Esta relagéo entre variaveis ira ser feita através da analise da regressao linear, de forma

a resumir a natureza dessa mesma relagao.

Segundo Silvestre e Araujo (2012), uma regressao é uma técnica que tem como objetivo

perceber relacbes entre diversas varidveis de forma a obter um meio capaz de
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determinar o comportamento de uma variavel em funcdo de outras. Desta forma, a
regressédo linear simples é classificada como um modelo causal, que apresenta uma
variavel dependente relacionada com apenas uma variavel independente através de
uma equacéo linear (Malhotra et al., 2017).

E ainda importante reter que a correlago é um dos principais fatores na utilizacdo deste
método, uma vez que permite identificar se a regressao linear aplicada resume de forma
adequada a relacdo das diferentes variaveis (Chein, 2019).

Desta forma, é obtido o valor do coeficiente de determinacéo, representado por R?, que
fornece a informacédo do nivel de explicacdo das variaveis independentes perante as
variaveis dependentes.

4.5.1. Verificacdo de hipoteses

Para a validag&o das hipoteses anteriormente apresentadas, foi necessario realizar-se
a andlise da regresséo linear anteriormente apresentada, de modo a perceber o nivel
de influéncia das variaveis independentes sobre as variaveis dependentes, desta forma,
sdo apresentadas tabelas resumo, dos componentes mais importantes a analisar, da
regressao linear simples.

H1: A ligacdo com a marca influencia significativamente a intencdo de compra.

Tabela 23.4 - Regressao Linear Ligacdo com a marca Vs. Intencdo de compra

Modelo Coeficiente | g0 nificancia R R quadrado | ANOVA

B (Sig.) |
Constante 1,00E-13 1,000 26,359 |
Ligacdo com a marca 0,424 0,000 0,424 0,180 0,000 |

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Segundo os resultados da regressao linear representados na tabela 23.4, é possivel
constatar que o nivel de explicagdo que a variavel “ligagdo com a marca” tem para com
a intencdo de compra ndo vai acima dos 18% (R?=0.18), tratando-se de um registo
bastante baixo. Ainda assim podemos verificar que o impacto da variavel independente
é significativamente positivo em 42.4%, com um nivel de significancia inferior a 5% (sig
= 0.000).

Neste sentido, € possivel afirmar que a variavel ‘ligacdo com a marca” explica a
influéncia de compra, exercendo influéncia sobre a mesma, validando-se assim a

hipotese H1.

H2: A responsabilidade Social das marcas influencia significativamente a
intencdo de compra.
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Apos efetuada a regressao linear da variavel responsabilidade social, representadas na
tabela 24.4, é possivel obter um coeficiente de correlagdo forte (R=0.680), e um
R?=0.462, o que leva a constatar que a variavel intencdo de compra é explicada em

cerca de 46% pela varidvel independente da responsabilidade Social.

Tabela 24.4 - Regressao Responsabilidade Social Vs. Intengéo de compra

Modelo Coeficiente | g0 nificancia R R quadrado | ANOVA

B (Sig.)
Constante 1,00E-13 1,000 103,045
Responsabilidade
Social 0,680 0,000 0,680 0,458 0,000

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Desta forma, é ainda possivel verificar que esta responsabilidade social € uma variavel
com impacto positivo em 68%, uma vez que esta explica a compra dos individuos da
presente amostra. Este resultado é demonstrado pelo nivel de significAncia inferior a 5%
(p=0.000), em que se rejeita a hipotese nula, que afirma a nao significancia da variavel,
validando-se assim a hipétese H2.

H3: A percecao de risco influencia significativamente a intencdo de compra.

Na tabela 25.4 esta representada a analise de regressédo efetuada entre as variaveis de
percecéo de risco e intengdo de compra.

Tabela 25.4 - Regressao Percec¢édo de Risco Vs. Intencéo de compra

Modelo CoEEEmis Significancia R R quadrado IO

B (Sig.)
Constante 1,00E-13 1,000 55,045
Percecéo de risco 0,561 0,000 0,561 0,314 0,000

Fonte: Elaborag&o prépria com base no inquérito

Conforme os dados obtidos, também a varidvel da percec¢éo de risco tem uma influéncia
estatisticamente significativa na intengdo de compra dos individuos da amostra, uma
vez que esta variavel explica cerca de 31% (R?=0.314) da variavel dependente, tendo
assim um impacto positivo na intencdo de compra (56.1%), e um nivel de significancia

inferior a 5% (p=0.000), validando-se a presente hip6tese em estudo.
H4: A imagem de marca influencia significativamente a intengéo de compra.

Conforme demonstrado nos dados da tabela 26.4, aimagem de marca explica a variavel
dependente, ou seja, 43% da intencdo de compra dos individuos da amostra é explicada

pela imagem de marca, o que corresponde a um R? de 0.432.
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Tabela 26.4 - Regressdo Imagem de marca Vs. Intencdo de compra

Modelo Coeficiente | g0 nificancia R R quadrado | ANOVA

B (Sig.)
Constante 1,002E-13 1,000 91,139
Imagem de marca ,657 0,000 0,657 0,432 0,000

Fonte: Elaboracg&o prépria com base no inquérito

O impacto desta variavel € positivo em 65.7%, com um nivel de significancia inferior a
5% (p=0.000), constatando desta forma que a imagem de marca explica e influéncia de
forma estatisticamente significativa a variavel da intencdo de compra, sendo possivel

verificar a hipétese 4.

H5: A Presenca online de uma marca influencia significativamente a intencao de

compra.

Na tabela 27.4 foi obtida a regressao linear entre as variaveis presenca online e intencao

de compra, de forma a obter o seu nivel de explicagéo.

Tabela 27.4 - Regressao Presencga Online Vs. Intencdo de compra

Modelo Coeficiente | gionificancia R R quadrado | ANOVA

B (Sig.)
Constante 1,001E-13 1,000 41,948
Presenca Online 509 0,000 0,509 0,259 0,000

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Neste sentido, e tendo sido obtido um R2=0.259 é possivel afirmar que a presenca online
apenas explica cerca de 26% da variavel dependente. Ainda assim, foi obtido um
impacto positivo de 50.9% (Coeficiente B), com um nivel de significancia inferior a 5%
(sig.=0.000), o que leva a validar a hipétese em estudo, uma vez que esta exerce uma

influéncia estatisticamente significativa em relacéo a intencéo de compra.
H6: A fidelizacdo influencia significativamente a intengéo de compra.

Relativamente as variaveis da fidelizagdo e da intengc&o de compra, e a regresséao linear

efetuada, € possivel obter os dados da tabela 28.4.

Tabela 28.4 - Regresséo Fidelizag&o Vs. Intengédo de compra

Modelo CEEiEnEE Significancia R R quadrado ANQVA

B (Sig.)
Constante 1,001E-13 1,000 48,993
Fidelizacédo ,538 0,000 0,538 0,29 0,000

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

Neste caso, é possivel visualizar um nivel de explica¢édo da variavel dependente de 29%

exercida pela fidelizacdo com a marca (R?=0.29). Mesmo esta variavel apresentando
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um nivel de explicacdo baixo, é exercida pela variavel da fidelizagdo um impacto positivo
de 53.8%. Desta forma, rejeita-se a hipotese nula que afirma que as variaveis ndo tém
influéncia logo, para um nivel de significancia de 5% (sig =0.000), conclui-se que a
fidelizac&o influencia significativamente a intencado de compra, validando-se a hipétese

em estudo.

De notar, que em todos os testes de regresséo linear das variaveis em estudo, o nivel
de significancia do teste ANOVA é inferior a 5% (sig=0.000), pelo que €é possivel rejeitar
a hipétese nula, que afirma que o modelo utilizado € inadequado, concluindo-se assim

gue o modelo é adequado para o estudo em questao e para todas as variaveis.

H7: Os fatores com maior influéncia na intengdo de compra sao diferentes entre

geracgoes.

Como anteriormente verificado, todas as variaveis em estudo seguem uma distribui¢cdo
normal, a excec¢do da responsabilidade social. Neste sentido, e sendo todas estas
variaveis independentes, no primeiro caso, ira aplicar-se o teste ANOVA, enquanto no

segundo se aplicara o teste Kruskal-Wallis devido a ndo normalidade da variavel.

Na tabela 29.4, estéo representados os dados do teste ANOVA efetuados, em relacéo

as diferentes geracoes.

Tabela 29.4 - Teste ANOVA as variaveis em estudo

ANOVA?
Modelo Sl df Quadrado Médio | F Si
Quadrados 9:
Regressao 0,428 3 0,143 0,14 0,936
Ligacdo com ;
Residual 120,572 118,000 1,022
amarca
Total 121,000 121
Regresséao 0,904 3 0,301 0,296 0,828
Imagem de -
Residual 120,096 118,000 1,018
Marca
Total 121,000 121
Regressao 8,296 3 2,765 2,895 0,038
Percecao de -
. Residual 112,704 118,000 0,955
Risco
Total 121,000 121
Regresséao 1,044 3 0,348 0,342 0,795
Intencéo de ;
Co Residual 119,956 118,000 1,017
mpra
Total 121,000 121
Regresséao 1,334 3 0,445 0,438 0,726
Fdelizacdo |Residual 119,666 118,000 1,014
Total 121,000 121
Regressao 2,342 3 0,781 0,776 0,509
Presenca B
. Residual 118,658 118,000 1,006
Online
Total 121,000 121

Fonte: Elaboracao prépria com base no inquérito
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Através deste estudo foi ainda possivel obter os valores do teste de Levene, de forma a
verificar a homogeneidade entre as variaveis, sendo que todas as variaveis verificaram
esse fator.

Conforme os dados obtidos, todas as variaveis, ou seja, a ligagdo com a marca
(p=0.938), aimagem de marca (p=0.828), a intencdo de compra (p=0.795), a fidelizacdo
(p=0.726) e a presenca online (p=0.509), e para um nivel de significancia de 5%, sao
semelhantes entre as diferentes geracoes, aceitando-se a hipétese nula, a exce¢édo da
variavel percecao de risco, que para esse mesmo hivel de significancia é diferente entre
as varias geracoes (p < 0.05), rejeitando-se desta forma a hip6tese nula, que afirma que

a variavel é igual entre grupos.

Verificando-se a andlise estatistica exploratéria entre as véarias geracdes e a variavel
percecdo de risco, foi possivel verificar que em média a geragdo X e Y, sdo as que
apresentam maior percecao de risco em relagao as restantes geracoes. A geragéo baby

boomer é a que apresenta a menor percecédo de risco, em relagéo as restantes.

Relativamente a variavel da responsabilidade social, e uma vez que esta ndo segue

uma distribuicdo normal, efetuou-se o teste de Kruskal-Wallis, conforme tabela 30.4.

Tabela 30.4 - Teste Kruskal-Wallis da responsabilidade social

Teste Kruskal-
Wallis
Responsabilidade
Social
Chi-Square 6,688
df 3
Asymp. Sig. 0,083

Fonte: Elaboracéo prépria com base no inquérito

A partir dos dados obtidos é possivel verificar que x?=6.688 com um nivel de
significancia estatistica de p=0.083. Neste sentido, e para um nivel de significancia de
5% (p>0.05), em consonancia com o0s estudos anteriores, conclui-se e considera-se
gue a variavel de responsabilidade social € semelhante para as diferentes geracoes.
Porém, caso fosse considerado um nivel de significancia de 10% (p<0.1), esta hipotese
ja ndo se verificava, uma vez que se rejeitava a hipotese nula que afirma que a variavel

€ semelhante entre as geracgodes.

Com os estudos realizados, é entéo possivel constatar que as diferentes geragdes tém
semelhangas nas variadveis da ligagdo com a marca, na imagem de marca, na

responsabilidade social, na intencdo de compra, na fidelizagdo, na responsabilidade
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social e na presenca online das marcas, havendo apenas diferencas significativas entre
elas na variavel da percecéo de risco. Neste sentido, ndo € possivel validar a hipétese
H7 em estudo.

Em suma, e tendo em conta todos os testes anteriormente realizados, é possivel obter

a seguinte tabela (tabela 31.4) de verificacdo de hipoteses:

Tabela 31.4 - Verificacdo de hipoteses

Validade das
hipdteses
Hipétese 1: A ligagdo com a marca influencia _
o _ . Validada
significativamente a inten¢éo de compra
Hipétese 2: A responsabilidade Social das marcas _
_ S _ . Validada
influencia significativamente a intengcédo de compra
Hipotese 3: A percecdo de risco influencia _
o _ . Validada
significativamente a intencéo de compra.
Hip6tese 4: A imagem de marca influéncia _
o _ _ Validada
significativamente a intencdo de compra.
Hipotese 5: A Presenca online de uma marca influencia _
o . . Validada
significativamente a inten¢éo de compra.
Hipotese 6: A fidelizacdo influencia significativamente a _
_ . Validada
intenc&o de compra
Hipdtese 7: Os fatores com maior influéncia na intencao de . )
o . Né&o Validada
compra sao diferentes entre geragdes.

Fonte: Elaboracao Propria

Desta forma, e como demonstra a tabela resumo, é possivel validar as hipéteses H1,

H2, H3, H4, H5 e H6, ndo sendo validada apenas a ultima hip6tese H7.
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Com isto, e tendo por base o modelo conceptual anteriormente apresentado, assim
como os resultados dos testes estatisticos realizados, na figura 8.4, encontra-se
reproduzido o modelo com os resultados obtidos.

Figura 8.4 - Mapa conceptual final

R2=0.432; p=0.000 R2=0.29; p=0.000

Imagem de marca Intengdo de compra Fidelizacao

Ligacdao com a marca Presenca Online

Responsabilidade Social Percegao de Risco

\ IM=0,828; LM=0,936; RS=0,083; PR=0,038; PO=0,509; FDL=0,726 /

Fonte: Elaborag&o Propria
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5. DIScUssAO DE RESULTADOS

Apbs a exposicao de todos os resultados da presente investigacao empirica, € possivel
proceder-se ao resumo da discussdo dos mesmos assim como as conclusdes em
relacdo a pergunta de partida do presente estudo, ou seja, quais os fatores com maior

impacto na intencédo de compra de individuos pertencentes a diferentes geracdes.

Neste sentido, foram tidas em conta cinco geracdes diferentes, assim como fatores que
os poderiam influenciar nos seus comportamentos de compra. Nesses fatores estdo
incluidos a ligagdo com a marca, a responsabilidade social, a imagem de marca, a
percecdo de risco, a propria intengdo de compra, a fidelizagédo e a presenca online, de

forma a serem mensurados.

Para esta investigacéo foi entdo elaborado um inquérito por questionario, com uma
amostra de conveniéncia e bola de neve de 122 individuos (N=122) de diferentes
geracbes (baby boomers, geracédo Y, geracdo X, geracao Z), ndo tendo sido obtida
nenhuma resposta de individuos da geracdo Alpha. Desta forma, a faixa etaria dos
individuos do estudo varia entre os 21 anos e os 65, pertencendo respetivamente, a
geracédo Z e aos baby boomers, sendo a geragdo X a reunir uma maior percentagem de
inquiridos (34%), seguidamente da geracdo Z (31%), Y (30%) e baby boomers (5%). De
notar, que foi possivel verificar que mais de 51% da amostra ndo sabe a que geragao

pertence.

Na presente amostra, a grande maioria dos inquiridos foi do género feminino (59.8%),
havendo apenas 40.2% de inquiridos do género masculino. Relativamente ao nivel de
escolaridade, existiu um maior nimero de inquiridos a frequentar, ou ja com o titulo de
ensino superior (66%), seguidamente do ensino secundario (25%), formacgéo
profissional (6%) e ensino basico (3%), onde a geracdo Z representa a maioria no
primeiro item, sendo considerada a mais instruida, conforme constatado por Prensky
(2001). Com a analise, é ainda possivel verificar que a maioria dos inquiridos (59%)
trabalha por conta de outrem, enquanto 11.5% trabalha por conta prépria, 16.4% é

apenas estudante, 8.2% é trabalhador-estudante e 3.3% desempregado.

No que respeita ao rendimento do agregado familiar, é possivel aferir qua a geracéo
gue melhor recebe é a Y e baby boomer, seguidamente da geracdo X, mostrando que
0S mais jovens recebem menos, em média, entre 601 e 1700 euros. Por fim, a zona de

residéncia que obteve maior resposta por parte dos inquiridos, foi a regido norte (59%).

Depois do estudo dos dados sociodemograficos da amostra, foi possivel efetuar a

analise das escalas utilizadas no inquérito por questionario aplicado, onde em primeira
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instancia, foi pedido aos inquiridos que respondessem as afirmacgfes tendo em conta a
primeira marca que surgisse na sua mente, podendo assim verificar quais as que
correspondem ao seu top of mind e uniformizar as respostas perante as afirmagdes do
estudo. Neste sentido, as marcas mais lembradas foram a Nike e a Apple, duas das
marcas mais bem posicionadas no mercado global.

Depois da escolha da marca, era possivel responderem as afirmacdes colocadas com
base numa escala de Likert, classificadas de 1 a 5 (Respetivamente, discordo totalmente
e concordo totalmente) e devidamente validadas, com uma boa consisténcia interna

(Alpha de Cronbach > 0.70 em todas as escalas).

Relativamente a estatistica descritiva das diferentes variaveis, foi possivel observar que
as escalas da ligacdo com a marca e da presenca online foram as que obtiveram médias
mais baixas e desvios padrdes mais altos (Respetivamente, M < 3.60, DP >1.21 e M <
3.65, DP > 1.10). Na presenca online, o item que obteve a média mais baixa, foi a
afirmacéo “E mais provavel efetuar a compra de produtos no seu site do que em loja
fisica” podendo isto, estar interigado com a grande incerteza que ainda existe
relativamente & compra online, ou ainda, pela necessidade de visualiza¢do dos produtos
e melhores experiéncias em lojas fisicas. Em contrapartida, a escala da
responsabilidade social foi das que obteve médias mais elevadas e desvios padrdes
menores (M > 3.27 e DP < 1.21), mostrando que o presente tema é cada vez mais

importante para os individuos, conforme constata Lewis (2003).

ApoOs esta andlise descritiva, foi necessario proceder a uma analise fatorial exploratoria,
de modo a perceber qual o nivel de explicacdo entre as variaveis em estudo. Numa
primeira fase, comegou por se efetuar o teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de
Barlett para testar a qualidade das correlacbes entre as variaveis, tendo sido os
resultados obtidos bastante satisfatérios, uma vez que, respetivamente, se encontravam
todos proximos do valor “1” e a significancia inferior ao valor de “0.05”. A presencga online
foi a que obteve o valor mais alto no teste de KMO (0.858), seguindo-se a imagem de
marca (KMO=0.824), a ligacdo com a marca (KMO=0.788), a responsabilidade social
(KMO=0.767), a percec¢éo de risco (KMO=0.731), a intencdo de compra (KMO=0.729)
e, por ultimo, a fidelizacdo (KMO=0.704), significando que o teste da andlise fatorial &
adequado ao estudo, e que existe uma forte correlacdo entre as diferentes variaveis.
Apos a analise da comunalidade de cada variavel verificou-se, que os valores obtidos

foram bons em todas elas.

Tendo em conta esses valores, e as variaveis em estudo reduzidas a um so fator, é

possivel obter a explicagdo da variancia total, tendo sido a ligagdo com a marca a mais
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explicativa (73.029%) e a variavel percecdo de risco, a menos explicativa (49.490%),

mas ainda assim com bons resultados.

Em seguida, e de forma a obter a validacdo das hipéteses colocadas em estudo e a
perceber quais as variaveis que melhor explicam a intencdo de compra (variavel
dependente), realizou-se uma analise de regressdo linear. Com este método, foi
possivel verificar que as variaveis ligacdo com a marca, imagem de marca, fidelizacao,
responsabilidade social, percecéo de risco, e a presenca online influenciam de alguma
forma a intencdo de compra dos individuos da presente amostra. De notar que, para
estes individuos, as variaveis “responsabilidade social’”, a “imagem de marca” e
“percecédo de risco” sdo as que exercem uma maior influéncia sobre a sua intencao de
compra (Respetivamente, R?=0.462, p=0.000; R?=0.432, p=0.000; R?=0.314, p=0.000),
sendo a ligagdo com a marca o fator que menos explica a compra para estes individuos
(R?=0.18, p=0.000). Desta forma, as variaveis estédo positivamente e significativamente

relacionadas com a intengdo de compra.

Desta forma, os dados obtidos, vao de encontro as afirmacdes de Lewis (2003) e
Solomon (2017), em que, relativamente a primeira variavel, existe uma crescente
preocupacdo por parte dos consumidores para problemas sociais e ambientais, e por
isso as marcas devem acompanhar essas necessidades pois, caso contrario, este ira

ser um fator decisivo no processo de decisdo de compra.

A verificagdo da influéncia da segunda variavel vai ao encontro das teorias de Keller
(1993), Ruéo e Farhangmer (2000), em que afirmam que a imagem de uma marca na
mente dos consumidores, assim como o conjunto dos seus atributos contribuem de

forma intuitiva para a sua decisdo de compra.

No que diz respeito a percecao de risco, este € um fator que estd sempre presente na
mente do consumidor, uma vez que, uma determinada compra pode trazer
consequéncias inesperadas e incertas, podendo por isso modificar, adiar ou rejeitar a

intencdo de compra de determinado produto ou servi¢co (Solomon, 2017).

Por dltimo, e tendo em conta que um dos objetivos em estudo é perceber a influéncia
gue as variaveis escolhidas tém entre as diferentes geracgfes, realizou-se o teste
ANOVA e de Kruskal-Wallis, de forma a percebé-las. Neste sentido, e como
anteriormente transmitidos, todas estas variaveis tém comportamentos semelhantes
entre as diferentes geragdes, a excegao da variavel “percegéo de risco”, que apresenta
maior influéncia nas geracdes X e Y, podendo ser explicada pelas proprias
caracteristicas dos individuos e, os tempos e acontecimentos da sua época de

nascimento.
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6. CONCLUSOES

E notdrio que sdo muitos os fatores que podem influenciar os comportamentos de um
individuo quando este esta perante uma determinada decisdo de compra, sendo ainda
essa mesma decisdo e fatores diferentes de individuo para individuo, e de geracao para
geracdo. Porém, para o presente estudo, foram considerados apenas sete desses
mesmos fatores, de forma a concentrar e objetivar os resultados, e apenas cinco
geracoes, tendo sido a revisdo da literatura bastante importante para evidenciar esses

mesmaos pontos.

Depois de efetuada toda a pesquisa teérica, ser implementado um inquérito por
guestionario e, posteriormente, analisados os dados obtidos, foram alcancados os
objetivos propostos para a presente investigacéo, assim como validadas as hipéteses
construidas, tendo-se concluido que os individuos das diferentes geragfes eram
influenciados pelos fatores em estudo, apesar de, numa das variaveis, a percecao de

risco, o nivel divergir entre as diversas geracgoes.

Com o presente estudo, foi também possivel responder ao problema principal, ou seja,
guais os fatores que mais influenciam a deciséo de compra dos individuos das diferentes
geragdes. Desta forma, relativamente a variavel da intengdo de compra, constatou-se
gue o fator que mais explica e influéncia essa decisdo € a responsabilidade social,
seguidamente da imagem de marca, da percec¢édo de risco, da fidelizagcdo, da presenga
online e, por ultimo, a ligagdo com a marca, mesmo que ainda com menor influéncia e

intensidade.

Por dltimo, e como anteriormente constatado, foi possivel verificar se os fatores em
estudo eram semelhantes entre as diferentes geragdes ou, se de geragao para geragcéo
esses mesmos fatores eram significativamente diferentes entre si. Neste sentido,
constatou-se que ndo existiam diferencas significativas dos fatores entre as diferentes
geracgdes, a excecdo da percecao de risco, que apresentava uma maior influéncia nas

geracdes X e Y do gque nas restantes.

Posto isto, e apesar de no presente estudo ndo existirem grandes diferencas de
comportamento no que concerne a intencdo de compra entre as diferentes geracoes,
acredita-se que num estudo com uma amostra mais representativa e probabilistica, os
resultados poderéo ser bastante Uteis para as marcas. Dada a amostra do estudo ter
sido obtida por conveniéncia, sendo pouco fidedigno generalizar os dados e resultados

a toda a populagéo, é importante que as marcas atentem nos fatores estudados, de
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forma a perceber e atender as necessidades dos consumidores, tendo sempre em conta

0 publico-alvo e a geragdo que querem alcancar.

Deste modo, € possivel afirmar que na presente investigacao, o estudo da intencdo de
compra tendo em conta a juncdo de todas as geragdes tipificadas € um ponto forte e
relevante, que podera constituir uma alavanca ou encorajamento para futuros trabalhos

de investigacdo ou novas questdes a serem apresentadas sobre o tema estudado.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Na presente dissertacao foram identificadas algumas limita¢gdes, que poderéo, no futuro,

ser melhoradas através da crescente investigacéo na area e com o decorrer dos tempos.

A primeira limitacdo a ser encontrada foi a caréncia de consenso existente entre
diversos autores relativamente aos dados sobre as diferentes geracdes apresentadas,
0 que pode trazer alguma subjetividade ao trabalho desenvolvido, apesar de,
simultaneamente, ser também uma mais-valia, na medida em que € possivel perceber
diferentes percecdes e opinides. Para além desse fator, outra limitacéo, foi a informagéo
ainda bastante escassa da geracéo alpha, a mais recente, e a forma como esta interage

com o mercado e o Marketing efetuado pelas marcas.

Outra das limitagBes encontradas foi o restrito numero de respostas a metodologia
aplicada no presente estudo, que levou, consequentemente, a nao resposta de um
namero significativo de individuos em cada uma das geragdes. Como o inquérito por
guestionario foi aplicado via online, este pode ter sido uma das limitagées de resposta

aos individuos de geracdes mais antigas.

Neste sentido, e por este se tratar de um estudo que abrange varias geracbes e
variaveis, uma das recomendacdes passaria por obter uma amostra estratificada
probabilistica, separando a populacdao em grupos (geragdes) sendo, desta forma, uma
amostra mais representativa. Outro ponto, passaria por aplicar o presente inquérito por
questionario através de outros meios que ndo apenas o digital ou, utilizar outros meios

de recolha de dados, tais como, entrevistas ou focus group.

Por dltimo, é ainda possivel destacar que, por limitacdo de tempo, nédo foi possivel
aprofundar o estudo apresentado através da elaboracao de subhipéteses as respetivas
hipoteses apresentadas para posterior analise de dados e comparacédo com estudos ja
realizados.

Desta forma, em estudos futuros, e melhorando as limitagbes apresentadas, poderédo
ser obtidos dados e temas que possam contribuir na diminuicdo da escassez da
informacé&o referida e em estudos mais completos e concisos sobre as diferengas entre
as geracOes apresentadas, assim como a aplicacdo do presente tema numa

determinada marca ou setor de atividade.
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ANEXOS

Anexo 1 - Inquérito por questionario

Farores com maior influéncia na compra ¢ fidelidade em clientes de diferences geragdes
0 pi inqué por qt ario € realizado no ambito da Unidade Curricular de Dissertagdo, do 2° ano do Mestrado em Direcio
Comercial € Marketing, lecionada no Instituto Superior de Administragdo e Gestao (ISAG).

Este estudo tem como objetivo perceber quais os fatores com maior influéncia na compra e fidelidade em cli de dife
geragdes, atraveés da definigdo prévia desses mesmos fatores.

Para isso, contamos com & sua colaboragdo para responder a este questionario que demorard, em médis, 4 minutos.

G i a confidencialidade € o i ) da sua resg sendo esta usada ap para fins isti

Antecipadamente gratos pela sua colaboragéo!

*Obrigatorio

Para inidiar o q por icha, p the gue pense na primeira marca que fhe vier & cabeca, de forma a poder continuar a
responder tendo em conta essa marca e de acordo com a sua preferéncia e fidelidade.

1. Escrevaa primeira marca em que pensou. *

Demonstra uma forma de ligag3o do consumidor a uma marca (Azker, 1996)

2. Ligagio com a marca ¢

Indigue o seu grau de concordancia em relagio as seguintes afirmagdes, em que 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo em parte; 3 = Nio concorde nem
discordo; 4 = Concordo em Parte; 5 = Concordo totaimente

1 - Discordo 2 - Discordo 3 - N3o concordo nem 4 - Concordo 5 - Concordo
Totalmente em parte discordo em parte Totalmente

Quando adquiro um
produto/servigo desta marca, @D, (&2 ) ()
esta reflete quem eu sou

Sinto uma ligagdo especial
quando adquiro um & ) Gl C)
produto/servigo desta marca

Uso esta marca para comunicar — - — — —
quem s0u COm outras pessoas — Nl St —  —

Esta marca reflete quem eu sou
0U COMO QUErD apresentar-me C) ) () L)
perante os outros

Sy do a defiragio da Comissio E i, a2 bili socia & "a 3o voll ia de Oes socisis &

v . grag P

ambéentais por parte das empresas nas suss operagdes e na sua interagio com outras partes interesssdas®
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3. Responsabilidade Pessoal *
Indigue o seu grau de 3 lagdo &<

discordo; 4 = Concordo em Parte; 5 = concotdo to!aineme

-a a
Puropeon Bozingss School
BETTUTO BUFEROR 0E MWINETRACAD € GESTAD

irmagdes, em que 1 = Di di | 2=Di em parte; 3 = Nio concordo nem
2 - Discordo 3 - Ndo concordo nem 4 - Concordo 5 - Concordo
em parte discordo em parte Totalmente

1 - Discordo
Totalmente
Procuro adquirir
produtos/servigos desta marca )
pois tem uma responsabilidade Nt
social positive

E importante que a marca

transmita todas as suas

iniciativas e acbes de C)
responsabilidade social acs

seus clientes

A marca deve sequir os seus
projetos de forma sustentdvel e )
amiga do ambiente

E importante que a marca

ofere¢a igual qualidade de —
servigo e tratamento a todos os =
seus clientes

Evito comprar produtos de
marcas que ndo estdo de acordo v
com 08 meus principios éticos e —
soclais

A imagem de marca é o resultado da sintese mental feita pefo piblico de todos os sinais emitidos pela marca (Keller, 1993)

4.  Imagem de marca *

™ =

Indigue o seu grau de déncia em relagio s

discordo; 4 = Concordo em Parte; 5= concmdo totakmente

1 - Discordo
Totalmente

= em que 1 =D

2 - Discordo
em parte

3 - Ndo concordo nem
discordo

" I 2 = Di

do em parte; 3 = Nio conceedo nem

4 - Concordo
em parte

5 - Concordo
Totalmente

A identidade visual (logo,

decoragBo, redes sociais,

ambiente em loja, etc) de uma =)
marca & o seu fator primordial

de compra/aceitagio

Compro esta marca devido ao
seu posicionamento no mercado .
(Marca premium, barata, —
qualidade sauddvel)}

Compro esta marca pelo que ela —
representa para mim Aot

Recomendo a marca a outras —
pessoas -

Quando vejo determinado
objeto, masica ou slogan, sou
capaz de me lembrar de forma
automdtica desta marca
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A percegio de risco é definida como sendo a de | pesda ou quénci gati i deuma P
{Dunn, Murphy e Skefly, 1586).

5. Percepgio de Risco *

Indigue o seu grau de ia em relagdo 2s seg fi des, em que 1 = De d | 2 =Di do em parte; 3 = Nio concordo nem
discardo; 4 = Concordo em Parte; § = Concordo totaimente

1 - Discordo 2 - Discordo 3 - Ndo Concorde nem 4 - Concordo S - Concordo
Totalmente em Parte discordo em Parte Totalmente

Sempre que compro esta marca
penso se esta & de confianga — — — p— —
e/ou de qualidade e se vai de — N - — p—
encontro as minhas expetativas

Sempre que adquiro esta marca
penso que esta vale o dinheiro ) C ) ) (
Investido

Quando adquiro esta marca

penso se ird afetar = =~ — = s
positivamente ou negativamente — — —/ ) -
& minha propria imagem

Quando escolho esta marca

penso se esta pode ou n3o ser — — — p— =
um risco para a minha prépria — — — — —
saude

Compro esta marca porque sel
que esta vai perdurar mais ¢ (D] &) &)
tempo que uma outra alternativa

Conjunto de fatores ionaks gue infl fam o p do idor, tal como a tendéncia do iduo para um
determinado peoduto (Ajzen, 2011; Yoo, Donthi & Lee, 2000).

6. Intengio de Compra ©

-

Indigue o seu grau de concordancia em relagio as seguintes afirmagdes, em gue 1 = D& d | 2
discordo; 4 = Concordo em Parte; 5 = Concordo totaimente

em parte; 3 = Nio concordo nem

1 - Discordo 2 - Discordo 3 - Nao Concordo nem 4 - Concordo 5- Concordo
Totalmente em Parte Discordo em Parte Totalmente

Quando adquiro esta marca, s
a experiéncia for boa, penso em C) D ) D
adquirida novamente

Quando gosto de d d
marca pretendo experimentar ) =) (D) (
outros produtos da mesma

As opinibes que recebo de

outras pessoas sobre esta — —— = = =
marca afetam as minhas ~—t — p— — -
Intengbes de compra

A publicidade desta marca

influencia positivamente a

minha intengBo de compra &2, &) ) ) )
relativamente aos produtos que

esta comercializa

Se tiver de escolher entre

comprar um produsio

recomendado por alguém ou ) (5 ) O | € X
outro que ndo o fol, escolho

sempre o produto recomendado
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£ caracterizada como um compromisso profundo de prar ou

peti certo produto ou servigo futuro, apesar de
flugncias situack e esforgos de marketing (Philip Kotler & Kevin Lane Xelles, 2002)

7.  Fidelizagio *

Indigue o seu grau de concardancia em relagio &5 seguintes afirmagdes, em que 1 = Ds d | 2 =Di em parte; 3 = Nio concordo nem
discordo; 4 = Concordo em Parte; 5 = Concordo totaimente

1 - Discordo 2 - Discordo 3 - Nem concordo nem 4 - Concordo 5 - Concordo
Totalmente em Parte discordo em Parte Totalmente
Gostando realmente desta
marca recomendo-a a amigos, O (@) (- O (-
familia ou a outras pessoas

Pretendo continuar & compra-la
Independentemente do seu ) ( ) () =)
custo

Sendo fiel & marca defendo-a
sempre que existem - ) L) () )
comentérios negatives sobre ela

Escolho sempre esta marca

Independentemente da oferta — - — -~ — -
que exista em marcas — — — — —
concofrentes

£ caracterizada pelo uso de meios eletronicos e tecnolégicos de forma a atingir uma transagio comercial (venda, comgra, transferéncia ou
treca de produtos, servigos efou informagdes) (Manzoor, 2010).

8. Presenga Online *

Indique o seu grau de concordéncia em relagio s seguintes afirmacdes, em que 1 = Discord | 2 = Discordo em parte; 3 = Nio concordo nem
discordo; 4 = Concordo em Parte; 5 = Concordo tatalmente

1 - Discordo 2 - Discordo 3 - Nem concordo nem 4 - Concordo 5- Concordo
Totalmente em Parte discordo em Parte Totalmente

Esta marca é mais aliciante
quando estd presente no meio ) ) =) (@)
digital

Se esta marca fizer campanhas
online € mais provével a minha ) ) ) - ()
Intencdo de compra

Ler a opinido de pessoas na

Internet afeta a minha intengio — — =< . .
de compra relativamente & — -/ -/ — =,
marca

Quando esta marca esta
presente online espero ofertas e = £ - / )
oportunidades exclusivas

Quando esta marca esta

presente online espero um o — —_— — f—
atendimento online rdpido e ! b : ! !
pratico

E mals provavel efetuar a
compra de produtos no seu site B C) ( . ) )
do que em loja fisica
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9. Género®
Marcar apenas uma oval.
( | Feminino
() Masculino

() outro

10.  Data de Nascimento (Ano) *

11.

Em que geragio pensa que se enquadra? *
Marcar apenas uma oval.
| Baby Boomers
( | Geragdo X
) Geracdo Y ("Millenniais®)
| Geragdo Z

| Geragdo Alpha

Nivel de escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

! Inferior a escolaridade obrigatéria
(") Ensino Basico
() Ensino Secundério
() Formag&o Profissional
| Ensino Superior
) Outra:

Ocupagio Profissional *

Marcar apenas uma oval.

_) Trabalhador por conta propria

") Trabalhador por conta de outrem
| Trabalhador - Estudante

() Estudante

( | Desempregado

() Outra:
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-IJ a
¥ rmpeen Momnes Scast
PETTUTO BUPEROR 0E MWISTRACAD € GESTAD

14.  Qual o rendimento médio mensal do sew agregado familiar? *

Marcar apenas uma oval.

___JInferior a 600 euros

() 601 euros a 1 700 euros

( 11 701 euros a 3 500 euros
()3 501 euros a 7 200 euros

( | Superior a 7 200 eurcs

15.  Zona de residéncia? *
Marcar apenas uma oval.

(") Regi&o de Tras-os-Montes e Alto Douro
(") Regido do Norte
() Regi&o do Centro

) Regido de Lisboa
(") Regido do Alentejo

| Regi&o do Algarve

() Regido Auténoma dos Agores
( | Regldo Auténoma da Madelra

) Outra:

Este conteddo ndo foi criado nem apmvado pela Google.

Google Formularios
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