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RESUMO

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de responder a crescente concorréncia
no mercado automovel que temos vindo a assistir nos Gltimos anos. O crescimento das
vendas de automdveis em Portugal aumenta de ano para ano, sendo que a lider de vendas é
a marca Renault, sequida pela Peugeot, Volkswagen, Mercedes-Benz e, por fim, pela BMW.
A partir destes dados conseguimos perceber que, hoje em dia, as marcas consideradas mais
“acessiveis” conseguem concorrer com aquelas que sdo consideradas mais “luxuosas”, o que
nos leva a pensar que a compra de um carro deixou de ser apenas e sO olhar para as
caracteristicas técnicas de um carro e passou a ser também procurar a experiéncia que ele
nos proporciona. Sendo assim, propde-se para esta investigacdo que se estudem quais sao 0s
fatores determinantes da intencdo de compra e da lealdade a marca de uma determinada
marca no mercado automovel. Além disso, pretendemos também estudar o papel mediador
do amor a marca e do brand experience. A metodologia utilizada para esta investigacao foi
0 modelo de equacdes estruturais, cujos dados foram extraidos através da realizacdo de um
inquérito a potenciais compradores de automodveis (maior de 18 anos e com carta de
conducdo valida), tendo sido obtida uma amostra de 285 individuos de Portugal. Os
resultados demonstram que fatores como a imagem do pais de origem, as experiéncias
anteriores e o brand equity determinam o amor pelas marcas automdveis e que o brand
sensuality e o sensory marketing sdo antecedentes do brand experience. Importa também
destacar a importancia da lealdade a marca para a intencdo de compra. Durante a
investigacdo foram encontradas algumas limitacGes, como é o caso de termos realizado uma
analise quantitativa que se traduz apenas em acontecimentos momentaneos, ou seja, que nao
permitem avaliar a evolucao das opinides dos inquiridos ao longo do tempo. No entanto, este
estudo permite aos departamentos de marketing das empresas do setor automovel
compreenderem quais sdo os fatores nos quais se devem focar quando pretendem construir

relagbes com os seus clientes.

Palavras-chave: Inten¢do de Compra, Amor a Marca, Lealdade & Marca, Preco e Brand

Experience
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ABSTRACT

The present study was developed with the objective to respond to the increasing competition
in the automobile market which we observe in the past few years. The growth of sales of
cars in Portugal is increasing year by year and the leader of sales is Renault, followed by
Peugeot, Volkswagen, Mercedes-Benz and, lastly, by BMW. Based on this data we can
notice that, nowadays, brands considered more ‘“accessible” can compete with the ones
considered more “luxurious”, which lead us to think that buying a car is not just looking at
the technical characteristics of a car, but also looking for experiences it provides us.
Therefore, we propose in this investigation to study which are the determinant factors from
purchase intention and from brand loyalty of a certain brand of the car market. Besides that,
we intend also to study the mediator role of brand love and brand experience. The
methodology used for this investigation was the structural equations model, whose data were
extracted through a questionnaire to potential buyers (with more than 18 years and with a
valid driving license), having obtained a sample of 285 individuals from Portugal. The
results show that factors as country of origin image, previous experiences and brand equity
determine the love from car brands and that brand sensuality and sensory marketing are
antecedents of brand experience. It also matters to highlight the importance of brand loyalty
to purchase intention. During the investigation were found some limitations, like the case of
doing a quantitative analysis which translates just momentary events, or in other words, they
don’t allow us to evaluate the evolution of the opinions of the respondents over time.
However, this study allows the marketing departments from the car companies to understand
which are the factors that they should focus when they pretend to construct relationships

with their clients.

Key-words: Purchase Intention, Brand Love, Brand Loyalty, Price and Brand Experience
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Capitulo | = Introdugao

1.1. Contexto da investiga¢ao

O mercado automoOvel em Portugal € uma base importante para a economia
portuguesa, tanto a nivel industrial como a nivel de vendas. Ao nivel industrial temos duas
grandes fébricas de producéo automdvel: a Autoeuropa e a PSA Peugeot Citroen. Quanto as
vendas, temos verificado um crescimento mais ou menos constante nos ltimos anos, sendo
que, em relacdo a 2016, houve um crescimento de 15,8% de vendas de automdveis face ao
ano anterior (dados da ACAP — Associacdo Automdvel de Portugal). Até ao més de fevereiro
de 2017, a venda de automdveis continua a crescer face ao ano anterior, 0 que podera
significar que as vendas de automaveis irdo continuar a crescer.

Além disso, o0 setor automovel manifesta-se também noutros setores de atividades,
como os combustiveis, 0s seguros, os lubrificantes e as bancas, tendo vindo a refletir a saide
na economia portuguesa, manifestando-se na balanca comercial (ANECRA, 2013).

Perante estes acontecimentos, verifica-se que a concorréncia neste setor tem vindo a
aumentar, o que significa que os produtores e concessionarios das marcas automoveis
precisam de compreender ainda melhor os consumidores e o que os leva a comprar
automoveis. E por esse motivo que a intengdo de compra e a lealdade & marca sdo os
principais alvos de estudo neste mercado, de modo a contribuir para os departamentos de
marketing destas empresas e leva-los a formular estratégias de sucesso.

Segundo Keller (1993), as marcas oferecem valores diferentes para os consumidores,
que incluem aqueles que sdo considerados funcionais (como é o caso da capacidade de
resolucdo de problemas), os experienciais (por exemplo, os beneficios relacionados com 0s
prazeres sensoriais) e 0s beneficios simbdlicos das marcas. Seguindo esta linha de
pensamentos, podemos considerar que estes fatores irdo fazer com que as empresas tenham
capacidade para criar relacbes com 0s consumidores.

Nos dias de hoje, a intencdo de compra € o fator mais importante no processo de
decisdo de compra por parte do consumidor. Sendo assim, compreender os fatores que levam
a existéncia de intengcdo de compra e perceber como podemos levar os consumidores a
comprar € essencial. Alem disso, € um ponto-chave para o processo de decisdes de marketing
e um importante indicador do sucesso da gestdo de marketing (Wu et al., 2015). Segundo os

mesmos autores, 0s consumidores compram uma determinada marca quando acreditam que



esta oferece a qualidade e as caracteristicas necessarias, sendo que a intencéo de compra é
uma combinagéo do interesse dos consumidores em comprar um produto e a possibilidade
de o fazer.

O setor automovel €, como ja foi dito anteriormente, uma das parcelas mais
importantes na economia portuguesa. Segundo um relatério realizado por alunos da
Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto, a “indlstria automovel € hoje a terceira
maior no ambito da industria transformadora a nivel nacional” (“A industria automével em
Portugal”, 2013:11) . Quanto a producado, esta representa apenas 1% da producao europeia,
sendo que esta concentrada na sua maioria na Autoeuropa. No entanto, temos também em
Portugal outras grandes empresas neste setor, como é o caso da PSA Peugeot Citroen e
Toyota Caetano.

Segundo dados do Banco de Portugal, em 2013 o setor automével englobava cerca
de 4% das empresas nacionais, 6% do volume de atividade das sociedades néo financeiras e
4% do mercado de trabalho.

A industria automovel, ao longo dos anos, tem vindo a modernizar-se através da
tecnologia e do aumento da competitividade. Inicialmente, esta era uma industria com mao-
de-obra pouco qualificada e pouco desenvolvida. No entanto, desde a abertura do mercado
nacional & Europa no inicio dos anos 90, este mercado intensificou-se. Foi durante esta
década que comecou 0 projeto Autoeuropa, que atraiu investimento estrangeiro no setor
automovel.

No entanto, é um setor cada vez mais competitivo, o que se reflete nas estratégias de
marketing no que toca a conquista dos consumidores. Pelo facto das marcas serem cada vez
mais parecidas no que diz respeito as caracteristicas, a sua qualidade e design, o0s
departamentos de marketing tiveram de ter a capacidade para diferenciar as marcas através
de aspetos menos tangiveis, de maneira a aumentar a notoriedade das marcas (Nigam e
Kaushik, 2011).

Tendo em conta que o processo de compra de um automdvel é normalmente mais
demorado e mais complexo que outros produtos € cada vez mais importante perceber quais
sdo os fatores que levem a compra de automoveis e o comportamento do consumidor no que

diz respeito a este setor, e € ai que entra o conceito de lealdade a marca.



Posto isto, esta dissertacdo procura reunir modelos que ajudem a compreender quais
séo esses fatores e de que maneira podem contribuir para os departamentos de marketing das

empresas desse setor.

1.2. Objetivos do estudo

Os objetivos de um estudo s@o essenciais para a conducdo do que pretendemos obter
com uma investigacao.

O primeiro e principal objetivo e perceber quais sdo os fatores que contribuem para
a intengdo de compra de um automdvel, assim como para a lealdade a marca. Os resultados
deste estudo serdo favoraveis para que o0s departamentos de marketing consigam
compreender se os fatores que aqui sdo estudados contribuem ou ndo para estes dois
conceitos, e de que forma poderéo dar énfase a cada um deles.

De seguida, temos o objetivo de perceber qual o papel mediador do amor & marca e
do brand experience entre os determinantes referidos anteriormente e a intencdo de compra
e a lealdade a marca. Assim, queremos perceber de que forma é que a imagem do pais de
origem, o preco, a publicidade, o word-of-mouth recebido, as experiéncias anteriores e o
brand equity tém impacto no amor a marca, assim como de que forma é que o brand
sensuality e o sensory marketing influenciam o brand experience.

Por fim, queremos compreender a interligacdo existente entre 0s quatro conceitos:

amor & marca, brand experience, lealdade a marca e intencdo de compra.

1.3. Enquadramento

O setor automovel é, como j& foi dito anteriormente, uma das parcelas mais
importantes na economia portuguesa. Segundo um relatério realizado por alunos da
Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto, a “induastria automovel é hoje a terceira
maior no ambito da industria transformadora a nivel nacional”. Quanto a produgdo, esta
representa apenas 1% da producédo europeia, sendo que esta concentrada na sua maioria na
Autoeuropa. No entanto, temos também em Portugal outras grandes empresas neste setor,

como é o caso da PSA Peugeot Citroen e Toyota Caetano.



Segundo dados do Banco de Portugal, em 2013 o setor automével englobava cerca
de 4% das empresas nacionais, 6% do volume de atividade das sociedades néo financeiras e
4% do mercado de trabalho.

A industria automdvel, ao longo dos anos, tem vindo a modernizar-se através da
tecnologia e do aumento da competitividade. Inicialmente, esta era uma indUstria com mao-
de-obra pouco qualificada e pouco desenvolvida. No entanto, desde a abertura do mercado
nacional a Europa no inicio dos anos 90, este mercado intensificou-se. Foi durante esta
década que comecou o0 projeto Autoeuropa, que atraiu investimento estrangeiro no setor
automovel.

No entanto, é um setor cada vez mais competitivo, o que se reflete nas estratégias de
marketing no que toca a conquista dos consumidores. Pelo facto das marcas serem cada vez
mais parecidas no que diz respeito as caracteristicas, a sua qualidade e design, 0s
departamentos de marketing tiveram de ter a capacidade para diferenciar as marcas através
de aspetos menos tangiveis, de maneira a aumentar a notoriedade das marcas (Nigam e
Kaushik, 2011).

Tendo em conta que o processo de compra de um automdvel é normalmente mais
demorado e mais complexo que outros produtos é cada vez mais importante perceber quais
sdo os fatores que levem a compra de automdveis e o comportamento do consumidor no que
diz respeito a este setor, e € ai que entra o conceito de lealdade & marca.

Posto isto, esta dissertacao procura reunir modelos que ajudem a compreender quais
sdo esses fatores e de que maneira podem contribuir para os departamentos de marketing das

empresas desse setor.

1.4. Estrutura da investigacao

Este trabalho é composto por 6 capitulos.

No primeiro capitulo esta presente uma breve introdu¢do ao estudo, incluindo a
contextualizagdo do setor automdvel e do tema aqui apresentado, assim como 0s objetivos
da investigacdo, o enquadramento do mercado automdvel em Portugal e do tema em si,
encerrando com a apresentacdo da estrutura do trabalho.

O segundo capitulo diz respeito a revisao da literatura que serve de suporte tedrico
ao tema: “Fatores determinantes na intencdo de compra e na lealdade & marca”. Aqui sera

realizada uma revisdo de temas que envolvem a intengdo de compra e a lealdade & marca e



todos os seus fatores determinantes, nomeadamente o papel mediador do amor & marca e do
brand experience.

No terceiro capitulo esta presente o quadro concetual desta investigacdo, onde estdo
esquematizados os determinantes da intencdo de compra e da lealdade a marca, incluindo
também a metodologia utilizada e a deducdo das hipdteses da investigacao.

O quarto capitulo diz respeito a metodologia de investigacdo empregue nesta
investigacdo, onde estdo incluidas as escalas de mensuracdo das variaveis apresentadas
anteriormente, a selecdo da populacdo e da amostra, qual a metodologia utilizada na recolha
de dados, assim como o processo de elaboracdo do questionario e a analise estatistica dos
dados.

No quinto capitulo serdo apresentados os resultados do estudo empirico, através da
sua analise descritiva, os resultados obtidos e os resultados dos testes de hipoteses.

Por fim, o sexto e ultimo capitulo diz respeito as conclus@es, reportando os
contributos tedricos que foram retirados desta investigacdo, assim como os contributos
praticos. Serdo também apresentadas algumas limitagcOes e linhas sugestivas para possiveis

futuras investigacoes.






Capitulo Il - Revisdo da literatura

2.1. Introdugdo

O presente capitulo de Revisdo da literatura tem como foco o enquadramento tedrico
dos fatores determinantes da intencdo de compra e da lealdade a marca. No entanto, também
estes conceitos serdo estudados para melhor compreensdo dos mesmos. Posteriormente sera

apresentado um modelo concetual que inclui todos os conceitos aqui abordados.

2.2. Intencdo de compra

Segundo Ajzen (2011), a intencdo € um ato que tem como base alguns fatores
motivacionais que influenciam o comportamento, sendo que esse comportamento podera, de
facto, vir a ocorrer. Em relacdo a Intencdo de Compra, Dodds et al. (1991) referem que é a
predisposicdo que os consumidores tém para comprar um determinado produto ou servico.
Mais tarde, Yoo et al. (2000) acrescentam que esta intengdo podera nao dar resultado a uma
compra efetiva. No entanto, apesar da interpretagdo destes autores, Wu et al. (2015)
destacam a importancia da compreensdo do processo de Intencdo de Compra dos
consumidores, tendo em conta que é um ponto-chave para 0 processo de decisbes de
marketing e para a inovagdo de produtos. Ainda segundo estes autores, 0s consumidores
compram uma determinada marca quando acreditam que esta oferece o produto certo, e
definem este conceito como sendo a “combinacdo do interesse dos consumidores em
comprar um produto e a possibilidade de o comprar’™.

Para Kim e Ko (2012), a Intencdo de Compra relaciona-se fortemente com as atitudes
dos consumidores e a preferéncia face a um determinado produto, sendo que essas atitudes
irdo determinar o comportamento futuro destes, ou seja, permite medir as contribuigdes
futuras dos consumidores para uma marca.

Blackwell et al. (2008) afirmam que a intengé@o ndo leva necessariamente a uma agao,
e que isso acontece devido a possiveis alteraces das suas necessidades, obtencdo de novas
informacOes e alteragfes das motivacBes. Também consideram que 0s principais

antecedentes da Intencdo de Compra sdo as experiéncias anteriores, as avaliacfes pessoais,

! Tradugdo livre de “Purchase intention is a combination of consumers’ interest in buying a product and the
possibility of buying”.



as atitudes e as influéncias recebidas por parte de outros. Baker et al. (2016) véo ao encontro
dos pensamentos destes autores, tendo em conta que consideram que a intencdo de compra
é 0 grau de propensdo e motivacao que os recetores de word-of-mouth poderdo ter para
comprar um determinado produto que lhes foi apresentado durante uma conversa.

Nesta investigacdo considero como determinantes da Intencdo de Compra duas das
variaveis apresentadas por estes autores: as experiéncias anteriores e as influéncias recebidas
(Word-of-Mouth recebido).

2.3. Lealdade a marca

Para Carroll e Ahuvia (2006), a lealdade a marca e 0 amor a marca estdo relacionados
entre si, sendo que a lealdade a marca é considerada uma consequéncia do amor a marca.
Segundo estes autores, a lealdade a marca diz respeito a pretensdo dos consumidores para
recomprarem uma determinada marca.

De acordo com Aaker (1991), a lealdade a marca reflete a disposi¢cdo dos
consumidores para trocar uma marca por outra, nomeadamente quando essa marca faz
alguma mudanca (quer no preco quer nas caracteristicas do produto). Para Delgado-Ballester
e Munuera-Aleman (2001), a lealdade a marca deriva na entrega de valor para as empresas,
no que diz respeito a: (1) barreiras na entrada de competidores, (2) habilidade para a empresa
responder a ameacas competitivas, (3) melhores resultados nas vendas e receitas e, por fim,
(4) base de consumidores menos sensiveis aos esforcos de marketing dos competidores.

Rowley (2005) identificou os beneficios da lealdade a marca. Séo eles:

1. Menor sensibilidade ao preco por parte dos consumidores;
2. Menores custos na atracdo de novos clientes;
3. Melhoria de rentabilidade da organizagéo.

Segundo Hammond et al. (1996), existe o conceito de lealdade comportamental, que
diz respeito a tendéncia dos consumidores para recomprar uma determinada marca, que pode
ser revelado através do comportamento que € mensuravel e que impacta diretamente nas
vendas da marca. Em 1999, Oliver distinguiu a lealdade cognitiva com a lealdade emocional.
A lealdade cognitiva esta relacionada com a informacgéo dos produtos, como 0 preco e as
caracteristicas. A lealdade emocional é o grau de sentimentos positivos criados através da
recompra de uma marca. Roy (2011) utiliza estes trés conceitos para criar um modelo

tridimensional da lealdade a marca: lealdade cognitiva, lealdade emocional e lealdade



comportamental, afirmando também que a lealdade é um dos mais importantes
determinantes do bom desempenho financeiro nas empresas, a longo prazo.

Um estudo recente realizado por Ibn-e-Hassan e Igbal (2016) demonstra a
importancia do desenvolvimento de momentos memoraveis e prazerosos para 0S
consumidores de forma a conseguir torna-los leais, assim como na melhoria das vendas.

Posto isto, pode-se verificar que tanto 0 amor a marca como a lealdade a marca devem
ser objetivos a considerar pelos departamentos de marketing das empresas, tendo em conta
que tanto um como outro podem trazer melhores resultados para elas, tanto a nivel financeiro

como a nivel de retencdo de clientes.

2.4. Mediadores da Intengao de Compra e da Lealdade a Marca

2.4.1. Amor a Marca

O amor tinha sido até ha pouco um conceito utilizado para falar de um sentimento
entre seres humanos. No entanto, 0s autores comegaram a ter interesse em estudar também
0 amor que se pode sentir entre pessoas ¢ “coisas”. O estudo do amor pelas coisas comegou
por volta dos anos 80, através da teoria triangular de Sternberg’s (1986), que afirmava que a
relacdo entre um consumidor e um objeto se baseia em trés pontos: gostar, ansiar e
decidir/comprometer. Mais tarde, esta teoria foi confirmada e revista por Keh et al. (2007),
afirmando que ha trés dimensdes na teoria triangular do amor: a intimidade, a paixao e o
comprometimento.

Ahuvia foi um dos primeiros autores a investigar sobre o amor aos objetos, e
consequentemente 0 amor as marcas. Em 1993, este autor iniciou estudos empiricos que
pesquisaram sobre a capacidade que os consumidores tinham para amar produtos.

Mais tarde, Carroll e Ahuvia (2006) definiram amor a marca como sendo o “grau de
ligacdo emocional que um consumidor satisfeito tem por um nome de comércio?. Estes
autores consideram que o0 amor a marca e a satisfacao séo diferentes construtos, afirmando
que o amor a marca € um modo de satisfacdo, ou seja, € uma resposta de alguns dos

consumidores que estdo satisfeitos, mas ndo todos. Aprofundando melhor esta diferenciagéo

2 Tradugdo livre de “degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a particular
trade name”.



entre amor a marca e satisfacdo, Carroll e Ahuvia (2006) apresentam quatro principais
desigualdades entre estes termos que muitas vezes séo confundidos:

1. Enquanto que a satisfacdo &€ normalmente concetualizada como um julgamento
cognitivo, 0 amor a marca estad mais focado numa viséo afetiva;

2. A satisfacdo tem resultados mais especificos de transacdes entre consumidores e
empresas, enquanto que o0 amor a marca se relaciona mais com uma relacéo de longo
prazo com uma marca;

3. No amor a marca ndo existe expectativa, tendo em conta que o consumidor sabe 0
que esperar da marca, enquanto que devido ao fator cognitivo da satisfacéo, existe
alguma expectativa em relagdo a marca;

4. Por fim, o facto do amor & marca incluir uma vontade de declarar amor e envolver
uma integracdo da marca com a identidade do consumidor também é diferenciador
da satisfacdo, porque isto ndo acontece no segundo caso.

Para Fournier e Mick (1999), o amor a marca é uma forma de redescoberta da
satisfacdo, ou seja, ndo se pode considerar que todos os consumidores que estdo satisfeitos
sentem amor pelas marcas. Enquanto que a satisfacdo se baseia num julgamento cognitivo,
0 amor & marca tem um foco mais afetivo. Estes autores também evidenciaram a importancia
do amor a marca aquando da construcdo de relac@es de longa durabilidade com os clientes.

Mais recentemente, Batra et al. (2012) desenvolveram o “Brand Love Prototype”,
um protétipo com um conjunto de atributos que as pessoas associam as coisas. Depois de
realizarem um estudo, estes autores chegaram a sete grandes componentes que fazem parte
do amor a marca: (1) comportamentos dirigidos pela paixao, que refletem enormes desejos
de a utilizar e de investir recursos nela, (2) integracdo com a marca, homeadamente a
capacidade da marca expressar os desejos e identidades dos consumidores, (3) ligacédo
emocional positiva, que diz respeito a mais do que sentimentos positivos, como um
comprometimento positivo, (4) stress antecipado, no caso de uma possivel separacdo, (5)
relacionamento de longa duragéo, que inclui a previsdo de um futuro e um comprometimento
de longo prazo com a marca, (6) atitudes positivas valentes e, por fim, (7) atitudes com alta
certeza e confianca.

No entanto, Bagozzi et al. (2017) afirmaram que o “Brand Love Prototype” era
apenas uma concetualizacdo do conceito de amor a marca, ndo desenvolvendo uma medida

pragmatica no que diz respeito a estudos realizados através de questionarios. Sendo assim,
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estes autores realizaram uma escala de amor a marca mais concreta, através de 26 itens, que
tém a capacidade de prever a lealdade a marca, o word-of-mouth e a resisténcia a informacoes
negativas. Nestes itens constam conceitos como a identidade pessoal atual, a identidade
pessoal desejada, o envolvimento (acontecimentos do passado) e o significado da vida e
recompensas intrinsecas.

Como se pode verificar, o conceito de amor a marca ainda é pouco desenvolvido e
pouco compreendido entre os marketers. No entanto, € um conceito que tem cada vez mais
importancia no mundo do marketing, sendo que pode contribuir de formas positivas na

compreensdo do comportamento do consumidor.

2.4.1.1. Antecedentes do Amor a Marca

a) Imagem do pais de origem

Existem numerosas marcas no mercado automovel, sendo que a sua origem se
concentra em paises como por exemplo a Alemanha, Franca, Japdo, China e Estados Unidos
da América. A Imagem do Pais de Origem destas marcas podera influenciar a compra de um
automavel, porque segundo Balabanis et al. (2002) os consumidores criam estere6tipos
acerca de outras pessoas e paises, influenciando também aquilo que pensam sobre o que é
fabricado nesses mesmos paises. Pode-se dizer que a Imagem do Pais de Origem funciona
como uma espécie de sinal para perceber se 0 produto é ou ndo de qualidade. Estes autores
afirmam também que varios governos ja reconheceram a importancia da criacdo de uma boa
imagem do seu pais, para que as estratégias de marketing dos seus produtos tenham sucesso,
assim como para contribuir para 0 aumento das exportacdes e maior atracdo de investimento
estrangeiro.

Os paises funcionam como marcas, tendo em conta que competem uns com 0s outros
para atrair turistas, estimular o comércio e atrair investimentos e pessoas qualificadas, com
0 objetivo de criar uma imagem positiva para o resto do mundo. Para Fan (2010), as imagens
e 0s homes dos paises sao Unicos na mente dos consumidores, contendo diversos elementos,
como pessoas, lugares, cultura, lingua, historia, comida, roupas, personagens famosas,
marcas, etc.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Lazzari e Slongo (2015), o pais de origem
de um determinado produto é um sinal extrinseco como € 0 pre¢o ou a marca, ou seja, é um

atributo intangivel que nada tem a ver com as suas caracteristicas fisicas. Estes autores
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afirmam que a Imagem do Pais de Origem pode surtir um efeito, tanto positivo como
negativo, no processo de decisdo de compra dos consumidores, assim como no seu
comportamento relativo a um determinado produto. Posto isto, definem este conceito como
uma imagem ou esteredtipo que os consumidores atribuem aos produtos de um determinado
pais, sendo constituida pelas seguintes varidveis: identidade nacional e 0s contextos
econdmico, politico, historico e cultural.

Para Andéhn et al. (2016), a imagem do pais de origem serve para exercer um efeito
na avaliacdo dos consumidores, nas situacfes em que existe uma forte ligacdo entre um pais
e uma determinada categoria de produtos. No estudo realizado por estes autores, sdo
interligados os conceitos de imagem bésica do pais, imagem do pais relacionada com o
produto especifico e imagem do pais relacionada com a categoria de produtos.

Segundo Prado e Giraldi (2014), quando um turista ou visitante € bem recebido num
determinado pais tende a ser positivamente influenciado pela imagem que tem desses mesmo
pais, sendo que “quanto maior o conhecimento sobre o pais, mais as pessoas sdo
influenciadas pela sua imagem”.

Ayrosa (2002) apresentou uma investigacdo onde relaciona as associacdes que se
fazem aos produtos ou marcas e 0s seus paises de origem, sendo que pode ser estabelecido
de trés formas. Primeiro, podera haver uma associagdo direta, através do nome da marca ou
da companhia (conhecido como “Made In’’), como € o caso da British Arways. Segundo,
podera haver uma associacdo indireta, através da maneira como Sse pronuncia ou escreve o
nome da marca ou da companhia, como é o caso da Renault. Por fim, poderdo existir
indicacdes através do packaging do produto, como é o caso da marca Reebok, que por vezes
tem presente a bandeira do Reino Unido nos seus produtos.

b) Prego

“O estabelecimento do preco de um produto, no momento do seu lancamento, ¢ uma
decisdo estratégica na medida em que o posicionamento, a imagem do produto e o seu futuro
econdomico estdo em jogo” (Lendrevie et al., 1999).

O Preco continua a ser utilizado pelos consumidores como indicador da qualidade
dos produtos e os seus beneficios (Yoo et al., 2000), o que significa que, normalmente, as

marcas que vendem produtos mais caros sdo percebidas como sendo de melhor qualidade.
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Segundo o0 mesmo autor, o Preco é também utilizado como ferramenta de posicionamento,
de maneira a diferenciar o produto.

Para Zeithaml (1988), o Preco € aquilo que € dado ou sacrificado para a obtencéo de
um determinado produto, sendo que tem trés componentes: preco objetivo (preco real do
produto); percecio “ndo-monetaria” do preco (codificagdo que os consumidores relacionam
com o preco do produto); e sacrificio. Além disso, estudos efetuados pelo mesmo autor
referem que a percecdo do preco pode mudar entre diferentes grupos demogréaficos, sendo
que o0 grupo que mais tem consciéncia do preco sao consumidores do sexo feminino, casadas,
mais velhas e que ndo trabalhem fora da sua area de residéncia. Em relagdo ao sacrificio,
Zeithaml (1988) explica que ha custos para além do preco, como os custos relacionados com
o0 tempo despendido na compra de um produto, os custos de pesquisa de um produto e 0s
custos psicoldgicos. Isto significa que as empresas devem estar tdo ou mais atentas a
percecdo do preco, tendo em conta que fatores como o tempo e comodidade sdo cada vez

mais importantes para o consumidor, e ndo apenas com o valor real do produto.

c) Publicidade

De acordo com a American Marketing Association, a Publicidade ¢ “qualquer forma
de anincio ou mensagem persuasiva veiculada nos mass media, sob uma contrapartida
monetdria ou ndo, [...] em beneficio de uma entidade individual, empresarial ou
organizacional”. Ou seja, a Publicidade tem como objetivo dar informacdes sobre um
produto ou servigco. No entanto, adota quase sempre uma atitude persuasiva, de forma a
captar a atencdo dos consumidores e ter como contrapartida a compra desse produto/servico.

A Publicidade é uma das componentes da comunicacgdo de marketing, processo a que
as empresas recorrem para modificar o comportamento dos consumidores e conseguir chegar
a mente deles (Castro, 2002). O principal objetivo da comunicacdo de marketing é conseguir
expor aos consumidores uma determinada marca, e obviamente leva-los a comprar os seus
produtos (Zehir et al., 2011). Além disso, segundo 0os mesmos autores, a comunicacao de
uma marca € um elemento considerado primario aquando da gestdo das relagdes com

clientes, empregados, fornecedores, distribuidores, reguladores do governo e a comunidade

3 Tradug3o livre de “nonmonetary”.
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em geral, sendo que tem efeitos positivos na confianca que todas estas entidades tém numa
determinada marca.

Segundo Lendrevie et al. (1999), a Publicidade é determinante na visibilidade de
uma marca, sendo que o seu impacto € muito grande, também devido a razdes historicas (foi
a primeira varidvel de comunicacao a ser investigada e conceptualizada pelos académicos).

Segundo Yoo et al. (2000), a Publicidade € uma espécie de palpite extrinseco que
serve para avaliar a qualidade do produto. Ou seja, quando uma empresa gasta mais dinheiro
em publicidade, isso demonstra que a empresa esta a investir na marca e, portanto, implica
que haja qualidade superior. Além disso, é essencial na criacdo da consciencializacdo da
marca, assim como na criacao de fortes associaces a marca (relagéo positiva com o Brand
Equity).

Kotler e Keller (2012) definiram algumas caracteristicas consideradas 6timas para
que uma campanha publicitaria tenha os resultados esperados. Antes de tudo, deve-se
determinar de forma correta quem é o publico-alvo, e quais 0 momento e local certos para a
realizacdo dessa campanha. Para além disso, tem de conseguir atrair a atencdo dos
consumidores, a0 mesmo tempo que ndo o desconcentra da mensagem principal, sendo que
esta tem de ser de facil compreensdo. Deste modo, a publicidade tem de ter a capacidade de
motivar o individuo ao objetivo final: a compra do produto/servico publicitado.

Para Kumar e Gupta (2016), o facto de as barreiras comerciais se estarem a esbater
e o facto de os consumidores estarem cada vez mais informados faz com que o futuro da
publicidade passe por dar mais poder aos consumidores através de comunicacdes relevantes
e confiaveis, tratando-os ndo como um dado estatistico, mas também como um parceiro de
relacdes. Neste estudo, os autores afirmam que a publicidade deve passar pelos canais onde
0s consumidores estdo, apresentando também alguns conceitos que mudaram a publicidade
dos Gltimos tempos. Sao eles: “glocalizagdo™ (o facto de haver politicas econdmicas abertas
aos outros paises faz com que as empresas nacionais e internacionais estejam mais perto dos
consumidores); “imersio™ (a publicidade passou a ter quatro dimensdes, através de
experiéncias imersivas que permitem ao consumidor ndo so tocar e sentir nos produtos, como
também experimentad-lo e visualizar como podem ser utilizados nas suas vidas);

“planeamento dos media através de vérios canais”® (0 foco da publicidade deixou de ser

4 Traduc3o livre de “glocalization”.
5> Tradugdo livre de “immersiveness”.
® Traduc3o livre de “multiscreen media planning”.
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apenas a televisdo, mas ndo € o unico com que os consumidores interagem); “rastreamento
e entrega cruzados de dispositivos™’ (relaciona-se também com o facto da publicidade
aparecer em multiplos dispositivos); “internet das coisas® (permite aos marketers obterem
informacdes muito ricas e em tempo real sobre os consumidores); por fim, a “publicidade
nas redes sociais” (¢ uma nova forma de atingir os consumidores e também deles interagirem

com as marcas).

d) Word-of-mouth recebido

O facto de vivermos em sociedade e de lidarmos diariamente com pessoas (Seja
pessoalmente, seja através de outros meios, como os tecnologicos), faz com que sejamos
constantemente influenciadas por elas. Em média acontecem, por dia, cerca de 2.4 biliGes de
conversas que envolvam uma marca (Keller e Fay, 2012). Rogers (2003) d& importancia ao
facto de o WOM ter a capacidade de chegar a consumidores que, por vezes, 0s meios de
comunicacdo de marketing ndo conseguem chegar.

Segundo Arndt (1967), o Word-of-Mouth (WOM) é uma troca interativa de
informagdes que acontece entre dois ou mais consumidores, que ndo seja motivada
comercialmente. Este aspeto final é importante, tendo em conta que o individuo que
transmite 0 WOM o faz de forma totalmente gratuita, sendo considerada uma opinido
totalmente sincera, porque ndo ird receber nenhuma contrapartida se disser bem de um
produto/servico que, na realidade, ndo gostou. No entanto, Baker et al. (2016) destacam a
importancia desta conversacdo ter de ser interativa. Ou seja, se um individuo apenas
pesquisar e ler sobre um determinado produto, ndo é considerado WOM, porque ndo houve
qualquer interacdo, mas sim apenas uma acao.

Obviamente que 0 WOM tem o seu lado positivo e o seu lado negativo, porque esta
troca de informacGes tanto pode ser para falar de forma positiva de uma determinada
marca/produto/servico como de forma negativa (Baker et al., 2016).

Mais recentemente, devido ao avango da tecnologia e da grande utilizacdo da
Internet, da-se cada vez mais importancia ao conceito de e-WOM. Segundo Sparks e

7 Tradugdo livre de “cross-device tracking and delivery”.
8 Tradugdo livre de “internet of things”.
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Browning (2011), o WOM eletrénico (ou e-WOM) é o WOM que acontece nas ferramentas
de Web 2.0, como os blogues e as redes sociais.

Para Peréz (2014), o WOM ¢ uma fonte de informacdo bastante credivel e influente,
sendo que cerca de 88% dos consumidores fazem pesquisas de opinides relativas a

produtos/servicos que pretendem adquirir, antes de efetuar a compra.

e) Experiéncias anteriores

Depois de apresentar o conceito de Word-of-Mouth, faz todo o sentido falar sobre as
experiéncias anteriores. Quando um consumidor tem uma determinada opinido sobre uma
marca, € porque ja teve contacto com ela e, portanto, ja a experienciou anteriormente.

Segundo Alba e Hutchinson (1987), os individuos recorrem a informacgdes que
obtiveram anteriormente e que estdo guardadas na sua memdria sobre determinados
produtos, antes da decisdo de compra. Para Zeithaml (1988), a Experiéncia Anterior refere-
se a um acontecimento tdo simples como sendo a opinido do consumidor sobre a
superioridade global do produto/servico. Posto isto, a qualidade percecionada de cada um é
obviamente diferente. A este propdsito, Bailey (1991) afirma que a opinido sobre a
experiéncia anterior é a Gnica que é realmente importante na decisdo de compra (ao contrario
do que vimos anteriormente quando abordamos o conceito de Word-of-Mouth) e que a
qualidade é aquela que existe na mente do consumidor.

Na realidade, o conceito de Experiéncias Anteriores ndo difere muito de autor para
autor. Seguindo esta linha de raciocinio, Bettmarn e Park (1980) afirmam que as experiéncias
anteriores influenciam a decisdo de compra do consumidor e que lhes permite realizar uma
compra com menos risco, tendo em conta que a marca ja lhes é familiar.

Posto isto, pode-se afirmar que as Experiéncias Anteriores talvez sejam um dos
fatores que mais influenciem a Intencdo de Compra, tendo em conta que se um individuo
tiver uma ma experiéncia com uma determinada marca, muito provavelmente ndo ira voltar

a comprar ou a usufruir dos produtos/servigos dessa marca.

f) Brand Equity
O conceito de Brand Equity faz sentido utilizar em muitos casos de estudo e,

consequentemente, no caso da industria automdvel. Tendo em conta que uma marca é o
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“nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou combina¢ao dos mesmos, destinada a identificar
0s bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e a diferencia-los dos
concorrentes” (Kotler, 2000, p. 233), e também que no mercado automovel ha um nimero
gigante de marcas, é necessario fazer a sua distingéo através de mais fatores.

Para Aaker (2012), a construcdo de uma marca que seja considerada forte no mercado
é um processo demorado, implicando investimentos, mas que proporciona a empresa uma
vantagem competitiva. Além disso, tem também o potencial de construir barreiras a entradas
de novos concorrentes no mercado.

O conceito de Brand Equity surgiu da necessidade de comecar a valorizar as marcas
ndo s6 pelo seu valor tangivel, mas também pelos ativos ndo tangiveis (como a marca e
patentes), que refletissem o valor real da empresa (Norberto, 2016).

Aaker (1998) define Brand Equity como o “conjunto de propriedades ligadas ao
nome e simbolo das marcas que acrescenta valor ao valor inicial do produto ou servico para
a empresa ou para o seu consumidor”. Para Yoo (2000), o Brand Equity ¢ a “diferenga na
resposta do consumidor a um produto com marca em relacdo a um produto sem marca e com
as mesmas caracteristicas”. Segundo Chistodoulides e Chernatony (2009), a defini¢do de
Brand Equity ¢ a seguinte: “conjunto de percegdes, atitudes, conhecimento e
comportamentos por parte dos consumidores que resultam num aumento de utilidade e
permite @ marca angariar maiores margens ou maiores volumes de vendas”.

Na seguinte tabela apresentam-se as diferentes visdes e conceitos que sdo associados

ao Brand Equity.

Aaker 1991 Notoriedade, Associagdes, Lealdade e Qualidade percebida
Keller 1993 = Notoriedade e Imagem

Notoriedade (marca/empresa), Imagem (ou reputacdo), Relacionamento com
Sharp 1995 .

os clientes
Francois e . . =

1995 = Qualidade percecionada, Publicidade, Preco e Outros fatores

MacLahlan
Woombong 1999 Associagdes e Atitudes para com a marca
Berry 2000 = Notoriedade e Significado
Morgan 2000 = Afinidade e Performance funcional
Yoo e Donthu 2001 | Notoriedade, AssociacOes & marca, Lealdade e Qualidade percebida

Chernatony e . L . .
- 2001 Lealdade a marca, Satisfacdo do consumidor e Reputacdo da marca
arris

Dillon 2001 = Associagdes especificas & marca e Impresséo geral da marca
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Lemon et al. 2001 = Imagem e Significado
Penetracdo da marca, Distingdo da marca, Qualidade da marca, Valor
Clancy e Krieg 2002 | intrinseco da marca, Personalidade da marca, Potencial da marca, Inoculacéo

competitiva, Comportamento da marca

Kimet al. 2003 = Lealdade a marca, Imagem de marca e Qualidade percebida
Myers 2003 | Superioridade do peso dos valores intangiveis
Rust et al. 2004 = Associacdo e Diferenciacéo

Christodoulides et 3 ] . ] ) ]
2006 = Conexdo emocional, Experiéncia online, Confianca, Cumprimento

al.
. Conhecimento da marca, Qualidade percebida, Lealdade a marca,
Buil et al. 2008 oL
Associacdes a marca
) Confianca, Satisfacdo do consumidor, Relacdo de compromisso, Lealdade a
Kimet al. 2008 . L
marca, Conhecimento da marca, Valor da marca, Imagem da organizagao
. Qualidade percebida, Lealdade a marca, Associa¢des a marca, Conhecimento
Atilgan et al. 2009 .
da marca, Confianga na marca
Conhecimento da marca, Imagem da marca, Qualidade percebida, Lealdade &
Chen e Tseng 2010

marca
Tabela 1 - Evolugdo do conceito de Brand Equity. Fonte: Norberto (2016)

Normalmente, os autores que se destacam sdo Aaker (1991) e Keller (1993).
Posteriormente irei fazer uma breve referéncia a estes dois modelos.

Comecando pelo modelo de Aaker (1998), que mais tarde foi revisto por Yoo e
Donthu (2001) as dimensdes do Brand Equity sdo as seguintes: Lealdade, Notoriedade,
Qualidade percecionada, e Associagcdes a marca.

A notoriedade da marca relaciona-se com o dominio da memdria do consumidor, ou
seja, com o top-of-mind. Este conceito ¢ definido como “capacidade do comprador potencial
para reconhecer e lembrar uma marca quando é invocada uma determinada categoria de
produto” (Aaker, 1998). Ou seja, ¢ a capacidade que os consumidores tém para se
recordarem de uma determinada marca.

As associacdes da marca sdo definidas como “qualquer coisa que esteja ligada a
memoria da marca” (Aaker, 1998), ajudando no posicionamento da marca e na diferenciagao
face aos concorrentes. E aquilo que os consumidores recordam da marca, seja imagens, seja
atributos.

A qualidade percecionada consiste na opinido que o consumidor tem sobre a
qualidade geral ou da percecdo de superioridade de um produto/servico relativamente a
outros conhecidos pelo consumidor (Aaker, 1998). Sendo uma avaliagdo pessoal,

obviamente que se torna subjetiva e baseia-se em critérios individuais.
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Por fim, em relacdo a lealdade a marca, para Aaker (1998), este conceito relaciona-
se com a repeticdo de compra, sendo que a sensibilidade do consumidor as mudancas (tanto
no preco como em caracteristicas técnicas) serd menor. Para este autor, a lealdade a marca
compreende 5 niveis. S&o eles: compromisso; gosto pela marca; satisfacdo, com medo de
possivel mudanca; satisfeito, compra habitual, sem raz6es para mudar; indiferenca face a
marca (do nivel mais elevado de lealdade para 0 menos elevado).

O modelo de Keller (2003) refere que ha duas abordagens a ter em conta: a direta e
aindireta. A abordagem direta diz respeito a consciéncia que o consumidor possui da marca,
assim como as caracteristicas e as associa¢fes que lhe atribui. A abordagem indireta diz
respeito ao impacto que a marca causa, através da avaliagdo do comportamento do
consumidor (como as reacOes as acdes de marketing). Nesta abordagem, Keller elege dois
fatores: notoriedade da marca e imagem da marca. O conceito de Keller sobre notoriedade
da marca é muito parecido com o de Aaker. J& o conceito de imagem de marca tem a ver
com os atributos, beneficios, atitudes e sentimentos que o consumidor associa a uma marca
(esta pode ser positiva ou negativa). Para Keller (2003), as associacfes da marca séo
determinantes no processo de decisdo de compra, dependendo da qualidade de comunicagéo

da marca e da informacéo processada pelo consumidor.

2.4.3. Brand Experience

Devido ao facto de hoje em dia termos acesso a milhares de produtos e servicos, 0
consumidor deixou de querer apenas comprar o produto e comecou também a procurar obter
alguma experiéncia diferenciadora dessa compra. Ou seja, mais do que produtos/servicos, o
consumidor dos dias de hoje procura uma experiéncia que fagca com que se consiga relacionar
com as marcas. Como Kaotler et al. (2010) afirmaram, o marketing evoluiu, e em vez 0s
marketers verem as pessoas enquanto consumidores que compram os produtos, passaram a
Vé-las como “seres humanos num todo, com mentes, coragdes ¢ espiritos”.

Antigamente, a Intencdo de Compra de um determinado produto era explicada
apenas através de aspetos racionais, como 0s que expliquei anteriormente: caracteristicas
técnicas e preco. Hoje em dia, alguns autores j& comecaram a aperceber-se de que 0s aspetos
emocionais comecaram a ter um grande peso na escolha de produtos. Ou seja, passaram a
ter uma abordagem mais heddnica, onde entravam fatores psicoldgicos e sensoriais. E aqui

que entra o conceito de Brand Experience.
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Segundo Norberto (2016), quando se fala no mercado automovel, mais propriamente
dos veiculos ligeiros de passageiros, a abordagem heddnica € a que se deve ter em conta,
porque as Experiéncias Anteriores, o Brand Experience e o Brand Equity sdo conceitos que
se relacionam mais com aspetos emocionais e que, a partida, influenciam muito a Intencao
de Compra de um automdvel. Além disso, as marcas devem estar atentas a avaliacdo do
consumidor em relacdo as experiéncias anteriores, assim como na experiéncia que o
consumidor tem com os produtos da marca. Isto porque, segundo Williams (2006), as
experiéncias positivas e duradouras podem motivar 0os consumidores no processo de
recompra e também a facilitar esse processo.

Schmitt (1999) foi um dos primeiros autores a reconhecer a importancia das
experiéncias no marketing das empresas, afirmando que sdo processos capazes de gerar
sentimentos que afetam as opinides e avaliagdes sobre as marcas. Ao contrario de uma visdo
mais tradicional, em que o marketing olhava para as pessoas como seres racionais e que
baseavam as suas escolhas em atributos funcionais, o marketing experiencial vé os
consumidores como sendo seres humanos emocionais que procuram atingir experiéncias que
Ihes deem prazer. Segundo este autor, o0 marketing experiencial caracteriza-se por: colocar o
foco na experiéncia do consumidor e no consumo como sendo uma experiéncia holistica; os
consumidores sdo seres racionais, mas sem esquecer que também sdo emocionais; por fim,
0s métodos devem ser ecléticos, ou seja, ndo ha uma metodologia ideal, esta deve ser
multifacetada e diversificada.

Mais tarde, este mesmo autor afirma que sdo as proprias marcas que devem criar
lacos com os consumidores através das experiéncias, de maneira a que passe a fazer parte da
memdria destes, com o objetivo ultimo da sua fidelizagao (Schmitt et al., 2004).

Dando agora uma definicdo mais clara, o Brand Experience diz respeito as
“sensacdes, sentimentos, percegdes, € respostas comportamentais evocadas pelos estimulos
relacionados com as marcas, que fazem parte do design, da identidade, do packaging, da
comunicacdo e do ambiente™® (Brakus et al., 2009). No entanto, destaca-se a possibilidade
destas experiéncias poderem ser negativas. Além disso, os estudos realizados por estes

autores demonstram que o Brand Experience tem quatro dimensfes: sensorial, afetiva,

° Tradugdo livre de “sensations, feelings, cognitions, and behavioral responses evoked by brand-related
stimuli that are part of a brand’s design and identity, packaging, communications, and environments.”
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intelectual e comportamental. Desenvolvendo estas ideias, a dimens&o sensorial diz respeito
ao estimulo dos cinco sentidos humanos (visdo, audi¢do, tato, paladar e olfato), sendo que
as marcas devem, com isto, criar memorias inesqueciveis. A dimenséo afetiva diz respeito a
criagdo de sentimentos e emocbes que provogquem diferentes reacdes (de preferéncia,
positivas, como alegria e bom humor). A dimenséo intelectual relaciona-se com a utilizagdo
das capacidades cognitivas dos consumidores, com o objetivo de envolvé-los criativamente
com as marcas. Por fim, a dimensdo comportamental apela a interagdo entre marcas e
consumidores, de maneira a que seja o consumidor a “dizer” as marcas aquilo que procuram
ou formas diferentes de atuarem. Em suma, estes autores defendem que as marcas tém de ter
a capacidade de conseguir atuar em todos estes niveis experienciais, de maneira a que o

relacionamento consumidor-marca seja positivo e leve a acdo da compra.

2.4.2.1. Antecedentes do Brand Experience e do Amor a Marca

a) Brand Sensuality

Este é um conceito muito recente no mundo do marketing, tendo em conta que ainda
ndo foi muito estudado pelos académicos. No entanto, no seguimento do estudo do Sensory
Marketing, faz todo o sentido continuar com o Brand Sensuality, porque segundo Krishna
(2011), os argumentos criados pelos apelos sensoriais no verdadeiro sentido da palavra
(cinco sentidos humanos) ndo chegam. E necessario criar novas sensacoes, e é aqui que entra
o0 conceito de Brand Sensuality.

Hoje em dia, o conceito de sensualidade comecou a entrar mais na publicidade. Os
perfumes sempre foram um produto que utilizaram o sex appeal para chamar a atencao
através de imagens de corpos nus e seminus, captando o desejo sexual, e, mais recentemente,
a marca de automoveis BMW utilizou a modelo internacional Gigi Hadid para introduzir
este conceito na sua publicidade. Seguindo esta linha de pensamentos, Memdria (2010)
defende que a sensualidade serve para motivar estimulos que chamam a atencgéo, servindo
para seduzir os homens e inspirar as mulheres. No caso do anuncio publicitario da BMW, a
modelo Gigi Hadid ndo seduzia apenas os homens, como também chamava a atencdo das
mulheres por causa de causarem uma certa “inveja”.

Segundo Rodrigues (2014), o Brand Sensuality baseia-se em experiéncias sensoriais
que despertam os sentidos através de estimulos prazerosos e inputs percebidos pelos sentidos

humanos. Além disso, resulta também de uma relacdo personalizada entre marca e
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consumidor, em que estes sentidos tém um papel centrar na criacdo e entrega de experiéncias
sensoriais Unicas e diversificadas.

Para esclarecer melhor este conceito, Cruz (2010) define uma marca sensual como
sendo uma marca capaz de apelar aos cinco sentidos humanos, com o objetivo de provocar
sensacgdes intensas e inesqueciveis e que tenham a capacidade de serem associadas a essa

marca.

b) Sensory Marketing

Como foi referido anteriormente, uma das dimensfes do Brand Experience € a
dimenséo sensorial. E por isso que faz todo o sentido contextualizar o Sensory Marketing,
tendo em conta que no mercado automdvel podera ser um dos determinantes da Intencédo de
Compra.

Segundo Philip Kotler (2005), as marcas, hoje em dia, precisam de algo mais do que
simplesmente apresentarem visualmente o seu produto num anuncio. Tem de se Ihe associar
um som caracteristico, ou palavras e simbolos poderosos que fiquem na mente dos
consumidores. E se se conseguir acrescentar o tato, o olfato e o paladar melhor ainda, porque
ird conseguir aumentar o impacto causado. Martin Lindstrom (2005) realizou estudos que
Ihe permitiram chegar a conclusdo que os produtos e a publicidade teriam de mudar
radicalmente para que conseguissem sobreviver no mercado, e uma das solu¢des para iSso
era acrescentar a dimensdo sensorial, que conseguisse realmente apelar as emocGes dos
consumidores.

Para Camargo (2009), este conceito é muito simples. O Sensory Marketing (ou
marketing sensorial) resume-se ao facto de as marcas formarem um conjunto de acGes de
comunicagdo que ndo sejam verbais, com 0 objetivo de estimularem os cinco sentidos
humanos: visdo, paladar, audicdo, olfato e tato. Deste modo, as marcas irdo conseguir
chamar a atengcdo dos consumidores, de maneira a conseguirem aumentar as vendas.
Segundo Hultén (2011), o marketing sensorial diz respeito a adogéo de diferentes estimulos
sensoriais, de forma a criar valor acrescentado na relacdo da marca com 0s seus clientes.
Além disso, as marcas devem recorrer a estratégias sensoriais que procurem desencadear a
emocao, o divertimento, o prazer e as novas sensagdes. Este autor diferenciou os conceitos
de marketing de transacdo, marketing relacional e marketing sensorial, como é apresentado

na tabela seguinte:
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Marketing de . . . .
g Marketing relacional | Marketing sensorial

transacao
. Logica de bens Logica de servigos Logica experiencial
Marketing gicat giea ¢ gica &xp
Perspetiva de troca Perspetiva relacional Perspetiva da marca
Foco no produto i . .
. . . Foco no consumidor Foco multissensorial
Marketing Aquisicdo de clientes N . .
tratéqi Estratégia Retencéo de clientes Tratamento do cliente
estrategico g Estratégia relacional Estratégia sensorial
transacional
Persuasdo e promogdo Diélogo e
Tatica do Comunicagéo one- Interacdo e acdo reciproca | interatividade on-line
Keti way Comunicagéo two-way Comunicagdo
marketing Tecnologia de Tecnologia de informagdo = multissensorial
produgdo Tecnologia digital

Tabela 2 - Do marketing de transagdo ao marketing sensorial. Fonte: Hultén (2011)

Segundo Rodrigues et al. (2011), a estratégia sensorial deve ser aplicada de maneira
a que se perceba como os sentidos se interligam, de forma a influenciar o comportamento do
consumidor através dessa experiéncia, criando um vinculo emocional entre marca e
consumidor. Deste modo, possibilita-se 0 aumento das vendas, a atragao de potenciais novos
clientes e também o crescimento do nimero de clientes ja fidelizados.

Posto isto, importa fazer uma breve referéncia aos cinco sentidos humanos: a visao,
o tato, o paladar, a audicdo e o olfato.

Comecando pela visdo, segundo Hultén (2013), este é o sentido mais dominante para
0s seres humanos, tendo em conta que precisam dele para criar uma imagem sobre os objetos
e produtos. Este autor considera como sendo estimulos visuais das marcas os log6tipos, as
cores, 0 packaging e a concec¢do do produto em si. Segundo Lindstrom (2005), no mercado
automovel, a forma tem um papel crucial, tendo em conta que em alguns modelos de carros,
a forma é quase a caracteristica que define o produto e permite identifica-lo mais facilmente.

Em relacdo ao tato, segundo Suhonen e Tengvall (2009), na auséncia de visdo ou
audicdo, este sentido é o mais importante para identificar objetos. J& para Oliveira e Braga
(2013), o tato é a forma que os seres humanos tém para sentir a textura e a forma de um
determinado objeto, de maneira a sentirem que ele € real e que existe, sentindo seguranca.

O paladar e considerado por Lindstrom (2005) como o sentido mais limitado, devido
a sua natureza. Gobeé (2011) afirma que o ato de comer e beber est4 associado a emogdes

positivas. Hoje em dia ndo sdo s6 as empresas da industria alimentar que utilizam o paladar
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como experiéncia sensorial. Ribeiro L. (2009) defende que as empresas que oferecem aos
clientes algo para degustar enquanto aguardam, fazem com que se sintam mais relaxados.

Em relacédo a audicéo, para Lindstrom (2005), apesar de a considerar passiva, afirma
que escutar € um gesto ativo, tendo em conta que 0 som de uma marca pretende criar alguma
reacdo. Para Gobé (2011), a musica é bastante poderosa no que toca a transmitir emocdes,
nomeadamente levando os seres humanos a sentir sensacdes de prazer. E desta forma que as
marcas se podem conectar com 0s seus clientes: através da masica. Além disso, este autor
afirma que a musica pode também ter a finalidade de influenciar a velocidade com que as
marcas querem que os consumidores efetuem as compras. Ou seja, se colocam uma mdsica
mais réapida, supostamente os clientes irdo fazer compras mais réapido, e vice-versa. O
objetivo final é conseguir fazer com que 0s consumidores associem um som a uma marca,
sendo que sempre que 0 ouvirem, vao conseguir dizer que pertence a marca X.

Seguindo com o olfato, para Suhonen e Tengvall (2009), este sentido afeta até 75%
mais do que qualquer outro sentido, a nivel emocional. Para Lindstrom (2005), o olfato é
responsavel por 45% da comunicacdo de uma marca. Para este mesmo autor, o cheiro é
mesmo capaz de afetar o nosso estado de espirito. Segundo estudos realizados por ele, ha
uma melhoria de 40% do nosso estado de espirito quando somos expostos a uma fragrancia
agradavel. Se essa fragrancia nos lembrar de uma memo@ria positiva, os resultados aumentam

ainda mais.
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Capitulo lll - Quadro concetual
3.1. Introdugdo

Este capitulo inicia-se com a apresentacdo do modelo concetual da investigacéo e
com a deducdo das hipdteses retiradas da revisao da literatura apresentada anteriormente.

3.2. Modelo concetual de investigagao proposto

Este modelo de investigacdo pretende testar se de facto os fatores apresentados
anteriormente sdo determinantes da intencdo de compra e da lealdade a marca. Além disso,
pretendamos também estudar o papel mediador do amor a marca e do brand experience entre
os determinantes referidos anteriormente e a lealdade a marca e a intencdo de compra. A
partir desta investigacdo pretendemos perceber se a imagem do pais de origem, o preco, a
publicidade, o word-of-mouth recebido, as experiéncias anteriores e o brand equity séo, de
facto, antecedentes do amor a marca e se 0 brand sensuality e o0 sensory marketing séo
antecedentes do brand experience, para posteriormente perceber se ha realmente uma
mediacdo entre 0 amor a marca e o brand experience, € a lealdade a marca e a intencdo de

compra.

Imagem do
pais de origem

Preco

Publicidade Lealdade 3

marca

Armor & marca

WOM recebido

Experiéncias
anteriores

Brand Equity

Brand
Sensuality

E

Brand Intengdo de
Experience compra

Sensory
Marketing

Figura 1 - Modelo de investiga¢ao proposto.
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3.3. Deducgao das hipoteses

Segundo Marconi e Lakatos (2007), a hipotese “¢ uma proposi¢do que se faz na
tentativa de verificar a validade de resposta existente para um problema” e também que
“deve ser testada para determinar a sua validade”, sendo necessaria a existéncia de
fundamento tedrico para a sua construcdo. Elas podem ser corretas ou erradas, porque
posteriormente sera verificada a sua veracidade. Além disso, a funcdo da construcdo de
hipoteses € “propor explicagdes para certos factos e ao mesmo tempo orientar a busca de
outras informagdes” (Marconi e Lakatos, 2007).

Posto isto, foram definidas quinze hipdteses para esta investigacdo, que serdo

descritas de seguida de forma sustentada.

3.3.1. Amor a Marca

O impacto da Imagem do Pais de Origem no Amor a Marca

Para Balabanis et al. (2002), o pais de origem serve como informacao para inferir a
qualidade do produto. Obermiller e Spagenberg (1998) distinguiram trés mecanismos que
desencadeiam o efeito do pais de origem: (1) cognitivo, (2) afetivo, e (3) mecanismo
normativo. O mecanismo que neste caso tem mais importancia é o mecanismo afetivo, que
tem o seu foco na ligacdo emocional e simbolica com o pais de origem.

J& Parameswaran e Pisharodi (1994) desenvolveram uma escala de imagem do pais
de origem que inclui seis dimensdes. A primeira diz respeito a perce¢do e ao afeto sobre um
determinado pais e a sua populacdo, nomeadamente a capacidade desse pais produzir
produtos de alta qualidade, assim como a ligagdo emocional dos consumidores com esse
pais.

Consequentemente, esta ligacdo emocional é suscetivel de desencadear sentimentos
como 0 amor a uma marca sugerido por Carrol e Ahuvia ou por Batra. Como resultado,
sugere-se esta relacdo entre a Imagem do Pais de Origem e o Amor & Marca, materializado
na seguinte hipotese:

H1: A imagem do pais de origem afeta positivamente 0 amor a marca.
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O impacto do Preco no Amor a Marca

Segundo Yoo et al. (2000), o preco é utilizado pelos consumidores como um
indicador da qualidade e dos beneficios dos produtos. Rao e Monroe (1989) afirmam que o
preco estéa positivamente relacionado com a qualidade percebida e o valor percecionado do
produto.

Tendo em conta que a qualidade percebida e o valor percecionado tém uma relacao
positiva com o amor a marca (Batra et al., 2012), poderemos considerar que 0 preco tem
uma relagdo com 0 amor a marca.

Sendo assim, deduziu-se a seguinte hipdtese:

H2: O preco afeta positivamente o amor a marca.

O impacto da Publicidade no Amor a Marca

Para Yoo et al. (2000), quando os consumidores estdo expostos a publicidade mais
frequentemente, estes desenvolvem ndo s6 uma melhor consciencializacdo da marca como
também uma qualidade percecionada positiva, 0 que leva a construcao de uma equidade da
marca forte. Estes autores afirmam também que uma das razGes mais fortes para a
diminuicdo de consumidores leais é a diminuigdo dos gastos em publicidade.

Segundo Maxian et al. (2013), a nocdo de que os consumidores tém ligacOes
emocionais com as marcas ndo é nova, e a publicidade consegue controlar os individuos
através de condicBes emocionais. Ou seja, as marcas ndo recorrem apenas a ideias logicas
para captar a atencdo dos consumidores, mas também a ideias emocionais transmitidas na
publicidade.

Tendo em conta que 0 amor a marca implica que haja sentimentos e emogdes com a
marca e que estes podem ser construidos pela publicidade, deduziu-se a seguinte hipétese:

H3: A publicidade afeta positivamente o0 amor a marca.

O impacto do Word-of-mouth Recebido no Amor a Marca

Como ja foi referido anteriormente, 0 WOM ¢, segundo Arndt (1967), uma troca
interativa de informagbes que acontece entre dois ou mais consumidores, que ndo seja
motivada comercialmente.

O WOM pode ser considerado positivo, quando é transmitida uma opinido positiva

do produto/marca; ou negativo, quando € transmitida uma opinido negativa do
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produto/marca. Normalmente, o WOM positivo motiva a compra do produto ou outros
resultados positivos para a marca, enquanto que o WOM negativo geralmente reduz a
hipdtese de intencdo de compra e inibe outros comportamentos em relacdo a marca (Baker
etal., 2016).

Tendo em conta o que foi dito anteriormente, podemos considerar a hipdtese
seguinte, tendo em conta que 0 WOM positivo que um consumidor eventualmente recebe
podera levar ao amor a marca.

H4: O word-of-mouth recebido afeta positivamente 0 amor a marca.

O impacto das Experiéncias Anteriores no Amor a Marca

Para Bailey (1991), a experiéncia anterior € a Gnica opinido que o consumidor tem
em conta aquando da compra de um produto/servi¢o. Bettman e Park (1980) seguem a
mesma linha de pensamentos, afirmando que as experiéncias anteriores permitem aos
consumidores realizar compras com menos risco, tendo em conta que 0s produtos j& sdo
reconhecidos por eles.

Sendo assim, podemos considerar que se as experiéncias anteriores forem positivas
para os consumidores, estas podem, de facto, levar ao amor & marca. Posto isto, formulou-
se a seguinte hipdteses:

H5: As experiéncias anteriores afetam positivamente o amor a marca.

O impacto do Brand Equity no Amor a Marca

Segundo Aaker (1998), o Brand Equity diz respeito as propriedades que estdo
relacionadas com o nome e o simbolo das marcas, que acrescentam valor ao produto/servico,
tanto para a empresa como para o consumidor.

Para Keller (2003), o Brand Equity engloba a visdo do consumidor, sendo que € a
consciencializagdo que o consumidor tem em relagdo a marca; e a visdo da empresa, que diz
respeito ao impacto causado pela marca no comportamento dos consumidores, como 0
impacto causado pelas acdes de marketing.

Sendo que a visao do consumidor perante uma marca pode ser positiva e que o valor
acrescentado a uma marca atraves do brand equity pode também ser positivo, podemos
considerar a seguinte hipotese:

H6: O brand equity afeta positivamente 0 amor a marca.
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O impacto do Brand Sensuality no Amor a Marca

Para Roberts (2004), a sensualidade que uma marca ou um produto transmite a um
consumidor podera contribuir para a criacdo de um sentimento de amor por essa marca,
levando assim a que estes se tornem leais.

Segundo Cruz (2010), o objetivo de tornar uma marca sensual prende-se com o facto
de tentar estimular os cinco sentidos humanos e, nesse sentido, provocar sensacgoes
inesqueciveis.

Tendo em conta o que foi dito anteriormente, podemos considerar que as sensacdes
inesqueciveis e intensas que as marcas sensuais pretendem transmitir aos consumidores,
podemos considerar a seguinte hipdtese:

H7: O brand sensuality afeta positivamente o0 amor a marca.

O impacto do Sensory Marketing no Amor a Marca

Segundo Hultén (2011), os cheiros, 0s sons, a visdo, 0 sabor ou o toque podem
reforcar a ideia de transmissao de sentimentos positivos, de forma a criar valor acrescentado
na relacdo da marca com os seus clientes.

Na mesma linha de pensamentos, Krishna (2011) explica que devido ao facto de
existirem tantos apelos publicitarios feitos, todos os dias, para os consumidores, 0S
“gatilhos” subconscientes criados pelo marketing sensorial servem para apelar aos sentidos
basicos do ser humano, logo é uma maneira mais eficiente de atrair os consumidores.

Sendo que o objetivo final da criacdo de relacbes entre consumidores e marcas é a
existéncia de amor pela marca, podemos deduzir a seguinte hipdtese:

H8: O sensory marketing afeta positivamente 0 amor a marca.

O impacto do Brand Experience no Amor a Marca

Para Schmitt (1999), as experiéncias que as marcas proporcionam aos Seus
consumidores sdo processos capazes de gerar sentimentos que afetam as opinides e
avaliacdes sobre as mesmas. Mais tarde, este mesmo autor afirma que as experiéncias devem
ser criadas pelas marcas de maneira a que passe a fazer parte da memoria destes, com o

objetivo Gltimo da sua fidelizag&o (Schmitt et al., 2004).
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Segundo Brakus et al. (2009), o Brand Experience diz respeito as sensacoes,
sentimentos, percecOes, e respostas comportamentais que os consumidores sentem em
relacdo aos estimulos criados pelas marcas.

Tendo em conta que o brand experience esta diretamente relacionado com sensacdes
e sentimentos que os consumidores adquirem pelas marcas, deduziu-se a seguinte hipétese:

H9: O brand experience afeta positivamente o amor & marca.

3.3.2. Brand Experience

O impacto do Brand Sensuality no Brand Experience

Segundo Rodrigues (2014), o Brand Sensuality baseia-se no facto das marcas
conseguirem criar experiéncias sensoriais para 0s seus consumidores, atraves de estimulos
prazerosos e inputs percebidos pelos sentidos humanos. Além disso, a entrega de
experiéncias sensoriais Unicas e diversificadas aos consumidores é também relevante quando
se fala em brand sensuality.

Sendo que o brand sensuality estd diretamente relacionado com a criacdo de
experiéncias diferentes e prazerosas, elaborou-se a seguinte hipotese:

H10: O brand sensuality tem um efeito positivo no brand experience.

O impacto do Sensory Marketing no Brand Experience

Para Camargo (2009), o conceito de sensory marketing resume-se ao facto de as
marcas formarem um conjunto de a¢des de comunicacdo que ndo sejam verbais, com 0
objetivo de estimularem os cinco sentidos humanos.

Segundo Hultén (2011), as marcas devem recorrer a estratégias sensoriais que
procurem desencadear a emocao, o divertimento, o prazer e as novas sensacoes, de forma a
criar valor acrescentado na relagcdo da marca com os seus clientes. Ou seja, as marcas devem
ter a capacidade de conseguir criar experiéncias para 0s seus consumidores.

Posto isto, deduziu-se a seguinte hipotese:

H11: O sensory marketing tem um efeito positivo no brand experience.
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3.3.3. Lealdade a Marca

O impacto do Amor a Marca na Lealdade a Marca

Ahuvia (2006) definiu amor a marca como o grau de ligagdo emocional que um
consumidor tem por uma determinada marca, nomeadamente a paixao pela marca, a ligagéo
pela marca, a avaliagdo positiva da marca, emogdes positivas em resposta a marca e, por fim,
declaracdes de amor pela marca.

Para Carroll e Ahuvia (2006), a lealdade a marca e 0 amor a marca estdo relacionados
entre si, sendo que a lealdade & marca é considerada uma consequéncia do amor a marca.

Sendo assim, deduziu-se a seguinte hipdtese:

H12: O amor a marca afeta positivamente a lealdade a marca.

O impacto do Brand Experience na Lealdade & Marca

Como ja foi referido anteriormente, o brand experience diz respeito as experiéncias
gue as marcas criam para 0s seus consumidores, gerando sentimentos que afetam as opinides
e avaliacOes sobre as mesmas (Schmitt, 1999).

Mais tarde, 0 mesmo autor referiu que o objetivo ultimo do brand experience é a
fidelizacdo dos clientes, através da criacdo de experiéncias diversificadas para o0s
consumidores (Schmitt et al., 2004).

Tendo em conta as afirmacdes destes autores, deduziu-se a seguinte hipotese:

H13: O brand experience afeta positivamente a lealdade & marca.

3.3.4. Intengao de Compra

O impacto do Amor a Marca na Intengdo de Compra

Fournier e Mick (1999) evidenciaram a importancia do amor a marca no aspeto em
que este contribui para a construcdo de relacdes de longa durabilidade entre marca e
consumidor.

Segundo o ponto de vista de Batra et al. (2012), um dos componentes que faz parte
do Brand Love Prototype sdo os comportamentos dirigidos pela paixdo, que refletem
enormes desejos de utilizar uma marca e de investir recursos nela, inclusivamente dinheiro
e tempo.

Tendo em conta que a maior vontade de investir recursos numa marca se pode traduzir na

intencdo de compra, elaborou-se a seguinte hipdtese:
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H14: Ha uma relagdo positiva entre 0 amor & marca e a intencéo de compra.

O impacto do Brand Experience na Intencdo de Compra

Nos dias de hoje, os aspetos emocionais comegcaram a sobrepor-se aos aspetos
racionais aquando da compra de um produto. E aqui que entra o conceito de brand
experience, tendo em conta que as marcas criam experiéncias para que os consumidores
sintam emoc0es pelas marcas e as mantenham no top-of-mind (Norberto, 2016).

Para Williams (2006), as experiéncias positivas e duradouras podem motivar 0s
consumidores no processo de recompra e também a facilitar esse processo.

Seguindo a linha de pensamentos destes autores, deduziu-se a seguinte hipotese:

H15: H& uma relacdo positiva entre o brand experience e a intencdo de compra.

O impacto da Lealdade a Marca e a Intencdo de Compra

Segundo Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001), a lealdade a marca traduz-
se, entre outras coisas, nos melhores resultados nas vendas e receitas das empresas que tém
a capacidade de tornar os seus clientes leais.

Para Carroll e Ahuvia (2006), a lealdade a marca diz respeito a pretensdo dos

consumidores para comprarem e recomprarem uma determinada marca.

Tendo em conta que segundo estes autores a lealdade a marca se traduz, na pratica,
numa melhoria financeira para as empresas, podemos elaborar a seguinte hipotese:

H16: H& uma relacdo positiva entre a lealdade a marca e a intencdo de compra.

Resumindo as hipoteses da investigacdo presentes neste estudo:

H1: A imagem do pais de origem afeta positivamente 0 amor a marca.

H2: O preco afeta positivamente o amor a marca.

H3: A publicidade afeta positivamente o amor a marca.

H4: O word-of-mouth recebido afeta positivamente 0 amor a marca.

H5: As experiéncias anteriores afetam positivamente 0 amor a marca.

H6: O brand equity afeta postivamente 0 amor a marca.

H7: O brand sensuality afeta positivamente o amor a marca.

H8: O sensory marketing afeta positivamente 0 amor a marca.

H9: O brand experience afeta positivamente 0 amor a marca.

H10: O brand sensuality tem um efeito positivo no brand experience.
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H11: O sensory marketing tem um efeito positivo no brand experience.

H12: O amor a marca afeta positivamente a lealdade a marca.

H13: O brand experience afeta positivamente a lealdade a marca.
H1

n

: Ha uma relacéo positiva entre 0 amor a marca e a intengdo de compra.

H15: Ha uma relacéo positiva entre o brand experience e a intengdo de compra.

H16: Ha uma relacdo positiva entre a lealdade a marca e a intencdo de compra.

Tabela 3 - Resumo da dedugao de hipéteses.

Sendo assim, é agora apresentado o quadro concetual com a dedugdo das hipdteses:

Imagem do
pais de origem

Preco

Publicidade H1, H2, H3, H4, H5, HE H12
Amor & marca

- marca
WOM recebido

Lealdade 3

Experiéncias
anteriores

& H16
3 Ha

e

Brand Equity

Brand
Sensuality

Brand Intengdo de

Experience compra
Sensary H10, H11 a H15 P

Marketing

Figura 2 - Modelo de investigacdao proposto com dedugao de hipédteses.
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3.4. Conclusao

Esta investigacdo tem como principal objetivo averiguar quais sdo os fatores
determinantes da intencdo de compra e da lealdade a marca, através da mediacdo do amor a
marca e do brand experience. Este capitulo serviu para explicitar de que modo é que 0s
conceitos estdo interligados e para explicitar as hipoteses estabelecidas no modelo inicial.

Este capitulo serviu também para sustentar as hipoteses através de estudos realizados

por autores, de maneira a que estas tenham credibilidade suficiente para serem estudadas.
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Capitulo IV — Metodologia da Investigacao

4.1. Introdugao

Este capitulo tem como objetivo apresentar o resumo dos procedimentos que foram
utilizados para a recolha de dados desta investigagdo, iniciando-se com as escalas de
mensuracao de todas as variaveis do modelo de investigacdo apresentado anteriormente.

De seguida serdo apresentados os conceitos de amostra e a definicdo da amostra e
populacdo utilizadas na investigacao, assim como a sele¢do do método de recolha de dados,
0 processo de elaboragdo do questionario (incluindo a determinacdo do formato e
terminologia das questdes, a aplicacdo do pré-teste e as medidas adotadas para melhorar a
capacidade de resposta).

Por fim, serdo apresentados os procedimentos estatisticos, a caracterizacdo da

amostra e a analise estatistica dos dados, assim como a constituicdo final das variaveis.

4.2. Selegao da populagdao e amostra

Nesta investigacao, os dados para a amostra foram recolhidos a toda a populacéo com
idade superior a 18 anos, tendo em conta que sé se pode obter a carta de conducéo valida a
partir desta idade, em Portugal. Sendo assim, foi imposta a restricdo de resposta a este
inquérito a pessoas menores de 18 anos. Como o mercado automovel é mundial e ha marcas
internacionais neste setor, puderam responder a este inquérito pessoas de todas as
nacionalidades, ndo tendo sido imposta nenhuma restrigao a este nivel.

A amostra constituida para esta investigacdo € uma amostra ndo-probabilistica e por
conveniéncia, tendo em conta que ndo sabemos a probabilidade de cada individuo ser
selecionado para a amostra e também porque foi selecionada uma amostra da populacdo que
era acessivel. Ou seja, os individuos respondem porque estéo disponiveis para tal. Outra das
razdes pelas quais foi utilizado este tipo de amostra foi o facto de haver pouco tempo para o
investigador obter as respostas.

A técnica utilizada para a recolha da amostra foi a técnica de Snowball, que consiste
no efeito “bola de neve”, ou seja, ¢ indicado aos inquiridos que partilhem este inquérito com
pessoas que pertencam a mesma populacao (Appolinario, 2006).

Os dados foram recolhidos através da plataforma online Google Forms, durante o

periodo de cerca de dois meses. Durante este tempo foram obtidas 285 respostas.

35



Para determinar o tamanho minimo necessario da amostra foi utilizada a Regra do
Polegar, que segundo Curado, Teles e Mardco (2013), esta deve ser suficiente para garantir
a qualidade da investigacdo. Para que uma amostra seja considerada fiavel, é pressuposto
que o tamanho da amostra seja entre cinco e dez vezes maior que 0 nimero de itens do
questionario, ou quinze vezes o numero de variaveis. Como o nimero total de varidveis desta
investigagdo € 12, multiplicando esse numero por 15 obtemos o resultado de 180. Nesta

investigacao foi obtida uma amostra de 285 respostas.

4.2.1. Caracterizagdao da amostra

A amostra desta investigacdo sera caracterizada através da analise efetuada no SPSS
das variaveis sociodemogréficas, como ja foi dito anteriormente. Sendo assim, fazem parte
desta caracterizagdo as seguintes variaveis: o sexo, a idade, o nimero de pessoas do agregado
familiar, o estado civil, a profissédo, o nivel de escolaridade e, por fim, o rendimento mensal
liquido do agregado familiar.

Para analisar estas variaveis serdo apresentadas tabelas com a frequéncia absoluta, a
percentagem e a percentagem acumulativa.

No entanto, antes da analise sociodemografica propriamente dita, serd apresentada a
tabela respeitante as marcas do setor automdvel que os inquiridos conhecem relativamente
bem, com a qual se identifiquem e que seja uma possivel proxima compra, de maneira a

perceber qual é a marca a que os inquiridos se referem nas respostas aos questionarios.

e A marca

A tabela 4 da-nos a informacéo de qual é a marca que, na opinido dos inquiridos,
conhecem relativamente bem, com a qual se identificam e que seja uma possivel proxima
compra. Sendo assim, como se pode verificar, a marca mais indicada pelos respondentes foi
a BMW, com 38 respostas, que corresponde a 13,3% da amostra. Com uma pequena
diferenca para a segunda marca com mais respostas temos a Audi, respondida por 32
inquiridos, correspondente a 11,2% da amostra. De seguida, a Mercedes-Benz e a
Volkswagen obtiveram 0 mesmo nimero de respostas, com um nimero de 30 respostas, que
corresponde a 10,5% da amostra cada uma. Depois, temos a Peugeot e a Renault, com 22 e
20 correspondentes e 7,7% e 7%, respetivamente. De seguida, marcas como a Fiat, a Mini,

a Alfa Romeo, a Opel, a Toyota, a Honda e a VVolvo obtiveram um nimero de respostas
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muito préximo, entre as 11 e as 8, correspondendo a valores de percentagens entre 3,9% e
2,8%. Verificaram-se também marcas com numeros muito baixos de correspondentes,
oscilando entre apenas 7 respostas e 1, como é o caso da Porsche, Smart, Citroen, Land
Rover, Lamborghini, Dacia, Seat, Mazda, Mitsubishi, Nissan, Hyundai, Kia, Ford, Jeep e
Tesla. Por fim, houve marcas que ndo obtiveram nenhuma resposta, como a Ferrari, a Saab,

a Skoda Auto, a Lexus e a Chevrolet.

38 13,3%
32 11,2%
30 10,5%
30 10,5%
22 7,7%
20 7%
11 3,9%
11 3,9%
10 3,5%
10 3,5%
10 3,5%
3,2%
2,8%
2,1%
2,1%
1,4%
1,4%
1,1%
1,1%
1,1%
1,1%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,4%
0,4%
0%
0%
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Lexus 0 0%

Skoda Auto 0 0%

Chevrolet 0 0%
Total 285 100%

Tabela 4 - Distribuicdo da amostra pela marca

e Sexo
A tabela 5 representa a informacao relativa ao sexo dos inquiridos, podendo verificar
que 181 deles sdo do sexo feminino e 104 sdo do sexo masculino, correspondendo a 63,5%
e 36,5%, respetivamente.

F;ﬁzfgga Percentagem
Feminino 181 63,5%
Masculino 104 36,5%
Total 285 100%

Tabela 5 - Distribuicdo da amostra por sexo

e ldade

A seguinte tabela da-nos a informacéo acerca da idade dos inquiridos. Sendo assim,
a maior percentagem de respondentes tem idades compreendidas entre os 21 e 0s 25 anos,
com 46% de respostas, correspondendo a 131 dos 285 inquiridos. De seguida, e ainda com
alguma diferenca de percentagem temos as idades compreendidas entre os 26 e 0s 30 anos,
com 54 nimeros de respostas (18,9%). Depois, as classes de idades compreendidas entre 0s
41 e 0s 45 anos, 0s 46 e 0s 50 anos, 0s 51 e 0s 55 anos e 0s 56 e 0s 60 anos tém um ndmero
de respostas muito préximas, correspondendo a 14, 16, 19 e 15, respetivamente (4,9%, 5,6%,
6,7 e 5,3%). Posteriormente, com 10 respostas em 285, temos as idades compreendidas entre
0s 18 e 0s 20 anos e 0s 31 e 0s 35 anos, com 3,5% da amostra. Ainda com 9 respostas temos
as idades superiores a 60 anos, correspondendo a 3,2% da amostra. Por fim, temos a classe

compreendida entre 0s 36 e 0s 40 anos, com apenas 7 respostas (2,5%).

F;ﬁzfgf;a Percentagem
18-20 10 3,5%
21-25 131 46%
26-30 54 18,9%
31-35 10 3,5%
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36-40 7 2,5%

41-45 14 4,9%
46-50 16 5,6%
51-55 19 6,7%
56-60 15 5,3%

>60 9 3,2%
Total 285 100%

Tabela 6 - Distribuigao da amostra por idade

e NUumero de pessoas no agregado familiar
Na tabela 7 temos a informacéo relativa ao numero de pessoas no agregado familiar
dos respondentes. Como se pode verificar, a maioria deles tem no seu agregado 3 ou 4
pessoas, com 61,4% da amostra. De seguida, temos o agregado familiar constituido por 2
pessoas, com um total de 54 respostas (18,9%). Familias constituidas por 1 e 5 pessoas
obtiveram um total de 25 e 22 respostas, respetivamente (8,8% e 7,7%). Por fim, o menor
namero de respostas e representado apenas 3,2% da amostra temos os agregados familiares

constituidos por 6 ou mais pessoas.

F;ﬁzfgga Percentagem
1 25 8,8%
2 54 18,9%
3 87 30,5%
4 88 30,9%
5 22 7,7%
6 ou >6 9 3,2%
Total 285 100%

Tabela 7 - Distribuicao da amostra pelo agregado familiar

e Estado civil
Na tabela seguinte temos a informacéo relativa ao estado civil dos inquiridos. Como
se pode verificar, a grande maioria dos respondentes € solteiro(a), com 70,2% da amostra e
200 respostas. Com uma grande diferenga, temos 56 pessoas que séo casadas (19,6%), 14
que se encontram em situacdo de unido de facto (4,9%) e 13 pessoas que se encontram
divorciadas (4,6%). Apenas com 2 respostas temos inquiridos viuvos, correspondendo a

0,7% da amostra.
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70,2%

19,6%

14 4,9%
13 4,6%
2 0,7%
285 100%

Tabela 8 - Distribuicao da amostra por estado civil

e Profissao
A tabela 9 da-nos a informac&o acerca da situacdo profissional dos inquiridos. Como

se pode verificar, a maior parte deles é trabalhador por conta de outrem, tendo obtido um
total de 116 respostas, correspondendo a 40,7% da amostra. De seguida temos inquiridos
que ainda sdo estudantes, com um nudmero de 73 respostas (25,6%). Com um ndmero
consideravel de respostas temos os trabalhadores/estudantes, com 50 respostas,
correspondentes a 17,5% das respostas. Com 29 respostas estdo as pessoas numa situacéo de
trabalhador por conta prépria (10,2%). Por fim, com 9 e 8 respostas respetivamente temos

os individuos desempregados e reformados, correspondendo a 3,2% e 2,8% da amostra.

73 25,6%
50 17,5%
116 40,7%
29 10,2%
9 3,2%
8 2,8%
285 100%

Tabela 9 - Distribuicdo da amostra por profissdo

e Nivel de escolaridade
Quanto ao nivel de escolaridade, os inquiridos detém na sua maioria a licenciatura,

com 161 respostas em 285, correspondendo a 56,5% da amostra. Com 20,4% da amostra
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estdo as pessoas com mestrado e logo de seguida as pessoas que frequentaram até ao ensino
secundario, com um numero de 48 respostas (16,8%). Com 11 respostas estdo os individuos
que tém o grau de bacharelato (3,9%) e com 5 respostas os doutorados (1,8%). Com apenas
1 respostas, correspondendo a 0,4% da amostra, estdo as pessoas que frequentaram até ao 1°
e 3°ciclos. Por fim, 0 2° ciclo ndo obteve nenhuma resposta.

wodo@ano) 1 0.49%
2edo@an0) 0 0

Fodo@an0) 1 0.49%
Bl 11 9%
| lcencaa | 161 565%
 Mestao 8 20,4%
 Douoamento 5 18%
CoTow 2 100%

Tabela 10 - Distribuicao da amostra por nivel de escolaridade

¢ Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Na tabela 11 temos a distribuicdo da amostra pelo rendimento mensal liquido do
agregado familiar, onde podemos verificar que as classes com maior nimero de respostas
foram as que se situam entre 0s 1000-1999€ e os 2000-2999€, com um total de 139 respostas
(48,8%). De seguida encontram-se as familias com rendimento situado entre os 500€ e os
999€, com 52 respostas, correspondendo a 18,2% da amostra. As familias com rendimentos
mensais liquidos entre os 3000€ e os 3999€ obtiveram 41 respostas (14,4%), seguidas pelas
familias que auferem mais de S000€. Por fim, houve 14 pessoas que responderam que t€ém
um rendimento mensal liquido familiar inferior a 500€ (4,9%), assim como as que se
encontram entre os 4000€ e os 4999€ (4,9%).

4,9%
18,2%
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1000-1999€ 71 24,9%

2000-2999€ 68 23,9%
3000-3999€ 41 14,4%
4000-4999€ 14 4,9%
>5000€ 25 8,8%
Total 285 100%

Tabela 11 - Distribuicdo da amostra pelo rendimento mensal liquido do agregado familiar

Como se pode verificar, as caracteristicas verificadas na amostra de 285 individuos

encontram-se proximas da populacdo em geral.

4.3. Método da recolha de dados

A recolha de dados foi realizada entre os dias 21 de marc¢o e 29 de junho, tendo uma
duracdo de aproximadamente trés meses. Como ja foi dito anteriormente, a recolha foi feita
através de questionarios em formato digital, através da plataforma online Google Forms,
tendo sido partilhada na rede social Facebook, de maneira a atingir um maior nimero de
populacdo. Além disso, esta é uma plataforma muito simples e intuitiva, facilitando a
investigacdo na hora da pesquisa.

Nesta investigacéo foi realizada uma pesquisa quantitativa, tendo em conta que estas
sdo mais adequadas para perceber a opinido dos inquiridos em relacdo as afirmacdes
colocadas no questionario (Marconi e Lakatos, 2007).

Para Marconi e Lakatos (2007), um questionario ¢ “um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador”. No entanto, esta técnica apresenta tanto vantagens

como desvantagens, que serdo apresentadas de seguida:

Vantagens Desvantagens

e Economiza tempo, viagens e obtém grande e Percentagem pequena dos questionarios que

ndmero de dados; voltam;

e Atinge maior numero de pessoas e Grande numero de perguntas sem respostas;
simultaneamente; e Ndo pode ser aplicado a pessoas

e Abrange uma area geografica mais ampla; analfabetas;

e Economiza pessoal, tanto em adestramento e Impossibilidade de ajudar o informante em
guanto em trabalho de campo; questdes mal compreendidas;
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e Obtém respostas mais rapidas e mais
precisas;

o Ha maior liberdade nas respostas, em razédo
do anonimato;

e H4 mais seguranca, pelo facto de as
respostas nao serem identificadas;

e H4 menos risco de distor¢do, pela nédo

o Adificuldade de compreensao, por parte dos
informantes, leva a uma uniformidade
aparente;

¢ Na leitura de todas as perguntas, antes de
respondé-las, pode uma questdo influenciar
aoutra;

e A devolucdo tardia prejudica o calendério

ou sua utilizacéo;

e O desconhecimento das circunstancias em
que foram preenchidos torna dificil o
controle e a verificacao;

e Nem sempre é o escolhido quem responde
ao questionario, invalidando, portanto, as
questoes;

e Exige um universo mais homogéneo.

influéncia do pesquisador.

Tabela 12 - Vantagens e desvantagens do questionario. Fonte: Marconi e Lakatos (2007)

Apesar de se verificar um maior nimero de desvantagens, é importante referir que
algumas destas nédo se verificam no caso desta investigacdo, como € o caso, por exemplo, do
grande nimero de perguntas sem respostas, tendo em conta que a plataforma que foi utilizada

para realizar os questionarios ndo permite continuar sem antes se responder as perguntas.

4.4. Processo de elaborag¢ido do questionario

Segundo Marconi e Lakatos (2007), o processo de elaboracdo de um questionario é
um processo longo e complexo, tendo em conta que exige cuidados com a elaboragdo das
questdes porque estas tém de ser formuladas de maneira a obter informacGes validas e
necessarias para a pesquisa. Fatores como a quantidade de perguntas, o tempo de resposta e
até o proprio aspeto estético sdo importantes aquando da realizagdo de um questionario.

Numa primeira parte do questionario realizado para esta investigagao foi elaborada
uma breve apresentacdo e explicacdo de qual seria o intuito do mesmo, ou seja, que foi
realizado no @mbito da dissertacdo de Mestrado em Marketing na Faculdade de Economia
da Universidade de Coimbra. Foi também explicitado o seu ambito confidencial, de maneira
a conservar a identidade do inquirido e para ndo se sentirem limitados nas suas respostas,
assim como o facto de ndo haverem respostas nem certas nem erradas. Posteriormente era
feita uma pergunta sobre qual era a marca do setor automaével que os inquiridos conhecessem

relativamente bem, com a qual se identificassem e que fosse uma possivel préxima compra.
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O questionario era composto por mais oitenta e sete perguntas, sendo que as Ultimas
sete se referiam a aspetos socioecondmicos e demograficos dos inquiridos, de maneira a

realizar a caracterizacdo da amostra. Este questionario pode ser consultado no Anexo |.

4.4.1. Determinagao do formato e terminologia das questoes

As questdes do inquérito aplicado nesta investigacdo tiveram um formato de escolha
maltipla.

Foi utilizada a Escala de Likert de 5 pontos, em que o 1 representa “Discordo

Totalmente” e o 5 significa “Concordo Totalmente”.

4.5. Operacionalizagdo das variaveis

Segundo Junior e Costa (2014), o modelo mais utilizado e debatido pelos
investigadores foi desenvolvido por Rensis Likert, em 1932. Esta escala consiste na
construcdo e desenvolvimento de reivindicacdes relacionadas com a sua definicdo, em que
0s inquiridos emitem o seu grau de concordancia com a afirmacdo. Originalmente, foi
proposto que fossem aplicados cinco pontos, em que o numero 1 significa “discordo
totalmente” e o nimero 5 “concordo totalmente”. No entanto, t€ém sido feitas alteragdes, na
medida em que se podem diminuir ou aumentar o nimero de pontos. Junior e Costa (2014)
alertam para o facto de, quanto menos pontos houver, menor € a seguranga nas respostas.

Para Costa (2011), uma das grandes vantagens obtidas pela utilizacdo da escala de
Likert € a sua facilidade de manuseio, devido a facilidade de um inquirido conseguir perceber
0 seu grau de concordancia ou discordancia com uma afirmacéo.

Para esta investigacao utilizamos a escala de Likert de cinco pontos, para medir todas
as variaveis apresentadas anteriormente: intencdo de compra, lealdade a marca, amor a
marca, brand experience, imagem do pais de origem, preco, publicidade, word-of-mouth

recebido, experiéncias anteriores, brand equity, brand sensuality e sensory marketing.

e Mensuracao das variaveis
Para mensurar cada uma das variaveis é utilizada uma escala que apresenta diversos

itens, com o objetivo de medir essa mesma variavel que ndo é possivel ser medida apenas

44



através de observacdo, associando os numeros da escala de Likert as respostas, para,
posteriormente, analisd-las recorrendo a métodos estatisticos.

As escalas originais encontram-se, normalmente, na lingua inglesa, pelo que foi feita
a traducao das mesmas, aproximando-se 0 mais possivel da escala original.

O questionario utilizado apresenta opcdes de resposta fechadas e € utilizada a escala
de Likert de 5 pontos.

e Intengdo de Compra
A escala para medir a Intencdo de Compra é de Putrevu e Lord (1994), tendo no total

3 itens.

Intencéo de compra
IC1. E muito provavel que eu compre esta marca.
IC2. Eu vou comprar um produto da marca, da proxima vez
que pensar em comprar este produto.
IC3. Eu vou, definitivamente, comprar um produto da marca.

Tabela 13 - Escala da Intengao de Compra

e Lealdade & Marca
A escala utilizada para medir esta variavel foi retirada dos autores Yoo, Donthu e
Lee (2000) e € composta por 3 itens.

Lealdade a marca
L1. Eu considero-me leal a X.
L2. X é a minha primeira escolha.
L3. Eu ndo comprarei produtos de outra marca, se X estiver
disponivel na loja.
Tabela 14 - Escala da Lealdade a Marca

e Amor a Marca
Para medir esta variavel foi utilizada a escala de Carroll e Ahuvia (2006), com um
total de 10 itens.

Amor a marca
AML1. Esta marca é maravilhosa.
AMZ2. Esta marca faz-me sentir bem.
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AM3. Esta marca é impressionante.
AM4. Tenho sentimentos neutros em relagédo a esta marca.
AMDb. Esta marca faz-me sentir bem.
AMG6. Eu amo esta marca!
AMT7. Nao tenho sentimentos particulares por esta marca.
AMS. Esta marca ¢ “puro deleite”.
AMDO. Eu estou apaixonado(a) por esta marca.
AM10. Eu estou muito afeicoado(a) a esta marca.
Tabela 15 - Escala do Amor a Marca

e Imagem do Pais de Origem
Para medir a Imagem do Pais de Origem foi adaptada a escala de Ayrosa (2002). Esta

escala tem um total de 4 itens.

Imagem do pais de origem
IPO1. O pais de origem da marca X é conhecido por produzir carros de longa
durabilidade.
IPO2. O pais de origem da marca X € conhecido por produzir carros com uma
boa relacdo qualidade/preco.
IPO3. O pais de origem da marca X é conhecido por produzir carros
tecnicamente avangados.

IPO4. O pais de origem da marca X é conhecido pela estética e pelo design.
Tabela 16 - Escala da Imagem do Pais de Origem

e Preco
A escala utilizada para medir esta varidvel foi retirada dos autores Yoo, Donthu e
Lee (2000) e € composta por 6 itens.

Preco
P1. O preco de X é elevado.
P2. O preco de X é baixo.
P3. X é cara.
P4. Os pregos de X sdo negociaveis.
P5. Muitas vezes sdo apresentados acordos de pregos para X.
P6. Os acordos de pregos para X séo apresentados mais vezes do
que é razoavel.

Tabela 17 - Escala do Prego
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e Publicidade
Para medir a variavel Publicidade foi utilizada a escala de Yoo, Donthu e Lee (2000),
que é composta por 3 itens.
Publicidade

Publ. X é publicitada intensivamente.

Pub2. As campanhas publicitarias de X parecem mais caras,

comparativamente a campanhas de marcas concorrentes.

Pub3. As campanhas publicitérias de X séo vistas frequentemente.
Tabela 18 - Escala da Publicidade

e Word-of-mouth Recebido
A medicdo desta variavel foi baseada e adaptada de Pasaruraman, Zeithaml e Berry
(1985). Esta escala é composta por 4 itens.
Word-of-mouth recebido

WOML1. Os meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre
a marca X.
WOM2. Os meus familiares falam coisas positivas sobre a marca
X.
WOM3. Os meus amigos falam coisas positivas sobre a marca X.
WOMA4. As pessoas que conheco que entendem de automdveis
falam coisas positivas sobre a marca X.

Tabela 19 - Escala do word-of-mouth recebido

e Experiéncias Anteriores
Esta variavel foi adaptada através da escala de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), que € composta por 5 itens.
Experiéncias anteriores

EAL. Os meus pais tiveram automdveis da marca X e sempre
fizeram avaliagdes positivas.

EA2. A minha experiéncia pessoal com automoveis da marca X é
positiva.

EA3. Nunca tive problemas com automoveis da marca X.

EA4. Sempre admirei 0s automdveis da marca X.

EAS. Ter automdveis da marca X é tradigdo na minha familia.

Tabela 20 - Escala das Experiéncias Anteriores
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e Brand Sensuality

Esta variavel foi medida através da escala de Pereira (2015), e € composta por 8 itens.

Brand Sensuality

BS1. Esta marca desperta 0s meus sentidos.
BS2. Esta marca tem um apelo sexual.
BS3. Esta marca faz-me sentir excitado.
BS4. Esta marca tira-me do sério.
BS5. Ao comprar esta marca eu tenho prazer.
BS6. Eu tenho prazer em usar esta marca.
BS7. Esta marca apaixona-me.
BS8. Esta marca faz-me sentir divertido.
Tabela 21 - Escala do Brand Sensuality

e Sensory Marketing

Para medir o Sensory Marketing foi utilizada a escala de Brakus et al. (2009), que é

composta por 3 itens.

Sensory Marketing

SM1. Esta marca tem um grande impacto na minha sensacao
visual e noutras sensacdes.
SM2. Eu acho esta marca interessante de um ponto de vista
sensorial.
SM3. Esta marca ndo apelas as minhas sensacdes.

Tabela 22 - Escala do Sensory Marketing

e Brand Experience

Esta variavel foi medida através da escala de Brakus et al. (2009), que é composta

por 9 itens.

Brand Experience

BExpl. Esta marca apela aos meus sentimentos.

BEXxp2. Eu ndo tenho emogdes fortes por esta marca.

BExp3. Esta marca é emocional.

BExp4. Eu envolvo-me com acgdes e comportamentos quando
conduzo um automével da marca que indiquei.

BExp5. A marca que indiquei desperta em mim comportamentos
e experiéncias sociais.

BExp6. Esta marca ndo € orientada pela acao.
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BExp7. Quando me deparo com esta marca, envolvo-me em
muitos pensamentos.
BExp8. Esta marca ndo me faz pensar.
BExp9. Esta marca estimula a minha curiosidade e ajuda-me a
solucionar problemas.
Tabela 23 - Escala do Brand Experience
e Brand Equity
Por fim, para medir o Brand Equity foi utilizada a escala de Yoo, Donthu e Lee
(2000), e é composta por 4 itens.
Brand Equity

BE1. Faz sentido comprar X, mesmo que seja parecida com outras.
BE2. Eu prefiro comprar X ao invés de outras marcas, mesmo que
tenha as mesmas caracteristicas que outra marca.
BE3. Mesmo que haja outra marca tdo boa, eu prefiro comprar X.
BE4. Mesmo que outra marca ndo seja diferente de nenhuma
maneira, parece-me mais inteligente comprar X.

Tabela 24 - Escala do Brand Equity

Sendo assim, foram utilizados para esta investigacdo um total de 62 itens.

4.6. Aplicagao de pré-teste

O pré-teste foi aplicado a uma amostra de 10 pessoas, sendo que estas eram
consideradas conhecedoras dos temas abordados nesta investigacdo, tanto ao nivel do
mercado automovel como ao nivel da area do marketing.

Na primeira pergunta do questionario, os inquiridos tinham de responder qual seria a
marca que conheciam relativamente bem, com a qual se identificassem e que fosse uma
possivel proxima compra. Sendo assim, foi disponibilizada uma lista de 32 marcas de
automoveis consideradas acessiveis na Europa e que fosse ao encontro de todas as classes
socioecondmicas. Ou seja, desde marcas consideradas mais baratas, como a Renault, até as
marcas mais caras, como a Ferrari. No entanto, a maioria dos inquiridos pertencentes a este
grupo de 10 pessoas para aplicacdo de pré-teste, alertaram-nos para o facto de ndo estar
presente nesta lista uma marca automével que estava neste momento em ascenséo e que era
cada vez mais conhecida e falada na comunicacéo social: a Tesla. Sendo assim, a lista de 32

marcas de automoveis foi acrescentada esta opcao, tendo como total, assim, 33 marcas
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automaveis, pelas quais os inquiridos s6 poderiam optar por uma, tendo em conta que todo
0 inqueérito se iria debrugar sobre essa.

Por fim, esta amostra alertou-nos para o facto de algumas perguntas, por lapso, ndo
terem obrigatoriedade de resposta, o que faria com que, provavelmente, muitas pessoas néo
respondessem a todas as perguntas. Sendo assim, esse facto foi corrigido, de maneira a
obrigar os inquiridos a responderem a todas as perguntas.

Depois de realizadas as alteracbes necessarias para o bom funcionamento do

questionario, foi feita a distribuicdo dos questionarios atraves da plataforma Google Forms.

4.7. Procedimentos estatisticos

Depois da recolha de dados ter sido concluida, foram exportados os mesmos para
uma folha de Excel, de modo a facilitar a analise estatistica através do software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) e também através do SPSS Amos.

Apbs a insercdo dos dados foi realizada a verificacdo das respostas, tendo em conta
que algumas poderiam ndo fazer sentido, de maneira a que a nossa amostra ficasse mais
credivel.

Quanto as respostas realizadas na parte final do inquérito, correspondentes a
caracterizacdo da amostra, foram utilizados cddigos para codificar as respostas. Por
exemplo, na variavel sexo, o numero 1 corresponde ao sexo feminino, enquanto que o
namero 2 corresponde ao sexo masculino. O mesmo aconteceu com as variaveis idade,
estado civil, profissdo, nivel de escolaridade e rendimento mensal liquido o agregado

familiar.

4.8. Andlise estatistica dos dados
Neste ponto irdo ser analisados os pressupostos adotados para a analise estatistica

dos dados recolhidos nesta investigagéo.

4.8.1. Reversao dos itens formulados de forma negativa nas escalas

As escalas que continham itens formulados de forma negativa obtiveram estes itens
revertidos no software do tratamento dos dados SPSS, de modo a evitar a distor¢do dos
valores do Alfa de Cronbach.
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Os itens que sofreram alteragdes estdo na tabela seguinte:

Itens revertidos

BExp2 — I do not have strong emotions for this brand.

BExp6 — This brand is not action oriented.

BExp8 — This brand does not make me think.

L3 — I will not buy other brands if X is available at the store.

AMT — | have no particular feelings about this brand.

P2 — The price of X is low.

Tabela 25 - Reversao dos itens formulados na negative

4.8.2. Analise Fatorial Exploratoria (AFE)

Para proceder a realizacdo da Analise Fatorial Exploratéria (AFE) recorremos ao
software estatistico SPSS, utilizando os métodos de andlise de quatro fatores: o Alfa de
Cronbach, o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), a Unidimensionalidade e, por fim, a Percentagem
de Variancia Explicada.

Segundo Carvalho (2013), a analise fatorial é um “método estatistico multivariado”
cujo objetivo principal € conseguir agrupar um nimero de variaveis aleatérias em “grupos
formados por variaveis fortemente correlacionadas”, ou seja, serve para reduzir o nimero de
variaveis originais.

Para Pereira (2011), a ideia principal da andlise fatorial € a reducdo da dimenséo dos
dados, sem perda de informagéo.

Para proceder a Analise Fatorial Exploratoria, Comrey e Lee (1992) elaboraram uma

tabela que demonstra qual € o numero de amostras adequadas a esta analise.

n=>50 Muito Pobre

n =100 Pobre
n =200 Razoével
n =300 Bom

n =400 Muito Bom

Tabela 26 - Amostras adequadas para criar uma AFE

Como se pode verificar, 0 nimero de 285 respostas para amostra desta investigacéo
é considerado um numero entre o razoével e o bom.

Ainda segundo Pereira (2011), existem quatro métodos de rotacéo:
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e Varimax: “pretende que, para componente principal, existam apenas alguns pesos
significativos e todos 0s outros sejam proximos de zero”;

e (Quartimax: “pretende tornar os pesos de cada varidvel elevado para um numero
reduzido de componentes, e proximos de zero para as restantes componentes”;

e Equamax: “¢ uma combinacao dos anteriores”;

e Direct Oblimin. Promax: “métodos obliquos (ndo ortogonais), em que nédo se observa

o pressuposto da independéncia das componentes”.

Para esta investigacdo escolnemos o método varimax, sendo que é o método mais
popular de rotagéo.

Em relacdo a correlacdo entre as variaveis, foi utilizado o teste estatistico Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO). Segundo Pestana e Gageiro (2008), sé se deve dar continuacdo a uma
Anélise Fatorial Exploratoria se houver correlagdo entre as variaveis, tendo em conta que se
isso ndo acontecer, € pouco provavel que haja fatores em comum entre elas. O teste de
Kaiser-Meyer-Olkin indica que os valores inferiores a 0,5 sdo inaceitaveis, sendo que o
pretendido sdo valores entre 0,7 e 0,9 (Martinez e Ferreira, 2008).

Quanto a percentagem de varidncia explicada, esta pretende demonstrar a
percentagem de explicacdo dos dados. Segundo Hair, Tatham, Anderson e Black (2005),
esta deve apresentar valores superiores a 60%, para ser considerada uma solugéo satisfatéria.

O Alfa de Cronbach é utilizado para estimar a confiabilidade do questionario, de
maneira a verificar a fiabilidade das escalas utilizadas na medicdo das varidveis. Segundo
Cortina (1993), este teste é utilizado para medir a confiabilidade da consisténcia interna de
uma escala, avaliando a magnitude em que os itens de um instrumento estao correlacionados
(Almeida, Santos & Costa, 2010). Deste modo, segundo Pestana e Gageiro (2008), o0s niveis
de aceitacdo dos valores do Alfa de Cronbach sdo apresentados na seguinte tabela:

Consisténcia da Escala  Valores do Alfa

Muito Bom >0,9
Bom 0,8-0,9
Razoéavel 0,7-0,8
Fraco 0,6-0,7

Inaceitavel <0,6

Tabela 27 - Medidas de consisténcia interna - Alfa de Cronbach.
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4.8.3. Constituicao final das variaveis

Na tabela 28 serdo apresentados os resultados dos testes referidos anteriormente: Alfa

de Cronbach, KMO e % da variancia explicada.

AmoraMarca 9" 1 oges

0,837
Publicidade 3 1 ogrs
BrandEquity 4 1 oo

0,708
0,932
0,925

0,768

0,708
0,730
0,808

0,845
0,835
0,906

Tabela 28 - Resumo da Analise Fatorial Exploratéria

Analisando a tabela anterior podemos verificar as seguintes situacdes:

77,901%

74,661%
72,004%
76,985%

70,855%

74,227%
80,079%
71,654%

75,818%
78,910%
70,345%

91,477%

e Emrelacdo aos valores do Alfa de Cronbach, verifica-se que ndo ha valores inferiores

a 0,8, o que significa que ndo ha valores inaceitaveis, ou seja, todas as escalas

utilizadas sdo consideradas fiaveis. O valor mais baixo que verificamos é de 0,805,

que diz respeito a uma das dimensdes do Preco (Negociacdes de Precos). Ja a escala
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do Brand Experience, das Experiéncias Anteriores, do Brand Equity, do Brand
Sensuality e do Sensory Marketing tém valores considerados muito bons, acima dos
0,9. Entre os valores 0,8 e 0,9, que sdo considerados bons, temos as variaveis
Intencdo de Compra, Lealdade a Marca, Amor a Marca, Imagem do Pais de Origem,
a primeira dimensdo do Preco, Publicidade e, por fim, Word-of-mouth Recebido.

¢ No que diz respeito aos valores do KMO, verifica-se que ndo ha valores considerados
inaceitaveis, pois encontram-se todos acima de 0,7. Sendo assim, todos os valores
sdo considerados bons (entre 0,7 e 0,932), tendo em conta que o valor mais baixo é
de 0,708, correspondente as variaveis Lealdade a Marca e Preco. Os valores mais
altos sdo de 0,932 e 0,925, das variaveis Amor a Marca e Brand Experience,
respetivamente, valores considerados muito bons.

e Por fim, em relacdo a % da variancia explicada, todas varidveis apresentam valores
satisfatorios, pois estdo todos acima dos 60%, sendo que o valor mais alto é o da
variavel Sensory Marketing, com 91,477% e o valor mais baixo é 70,345%,

correspondente a variavel Brand Sensuality.

4.9. Andlise Fatorial Confirmatdria (CFA)

4.9.1. Introdugao

A Anaélise Fatorial Confirmatdria (CFA) foi realizada através do software estatistico
AMOS (Analysis of Moments Structures). O objetivo desta analise é confirmar a qualidade
do ajustamento do modelo no seu conjunto e também a qualidade do modelo de medida.

A diferenca existente entre a analise fatorial confirmatoria e a analise fatorial
exploratdria € o facto da segunda o nimero de fatores ndo ser conhecido a partida, assim
como também sdo desconhecidas as varidveis observadas relacionadas aos fatores em
questdo. Sendo assim, € necessario trabalhar com os modelos de mensuragéo através do SEM
(Structural Equation Modeling), ou seja, perceber qual o relacionamento das variaveis em
estudo com as respetivas variaveis latentes. Para Lisboa (2012), na analise fatorial
confirmatoria “cada fator considerado no modelo € medido por um conjunto de indicadores
selecionados a priori para efeitos da sua medi¢cdo com base na teoria, ou na investigacdo
empirica anterior, que suporta o problema em estudo. Assim, num modelo de analise fatorial
confirmatoria, o investigador esta interessado em estudar como e com que extensdo as

variaveis observadas selecionadas a priori s@o geradas pelos fatores a que estéo afetas”.
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Para Hair et al. (2005), a SEM engloba diferentes elementos de regressdo multipla
com os elementos de analise fatorial, permitindo avaliar relagbes de dependéncia complexas
e incorporar os efeitos dos erros de mensuracao sobre os coeficientes estruturais a0 mesmo
tempo.

Para melhorar a performance do nosso modelo é necessario analisar os indices de
modificacdo (IM). Para isto, € necessario tornar livres os parametros que contém IM
elevados, ou seja, procede-se a alteracdo do modelo inicial. No entanto, autores destacam a
importancia da necessidade de tornar livres os parametros um a um, sob pena de ir
eliminando aqueles que tém IM mais elevados (Jaccard e Wan, 1996), apenas terminando
quando ja ndo for possivel observar melhorias estatisticamente significativas nos indices de
ajustamento.

Posto isto, é apresentado, de seguida, 0 modelo de medida inicial proposto:

Figura 3 - Modelo de medida inicial.
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4.9.2. Analise de qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto

Neste ponto ira ser avaliada a qualidade do modelo no seu conjunto, ou seja, vamos
analisar se 0 modelo tedrico é eficiente para reproduzir a estrutura correlacional das varaveis
estudadas e da amostra em estudo.

Quando nos referimos a este ponto, ndo ha respostas Unicas dos autores, ou seja, nao
ha consenso nos valores de cada medida utilizada para que o ajustamento seja aceitavel. No
entanto, Hair et al. (2005) sugerem trés tipos de medidas de qualidade de ajuste do
desempenho do modelo: medidas de ajuste absoluto, medidas comparativas ou de ajuste
incremental e, por fim, medidas de ajustamentos parcimoniosos. Fazendo agora um resumo
destas medidas:

e Medidas de ajuste absoluto — pretendem determinar o grau com que o modelo
proposto se adequa a matriz da covariancia observada;

e Medidas comparativas ou de ajuste incremental — comparam o modelo proposto ao
modelo nulo (sem relagdes estruturais);

e Medidas de ajustamentos parcimoniosos — medidas que relacionam os ajustamentos
de um modelo ao niimero de coeficientes a serem estimados, semelhantes ao R? dos
modelos de regresséo (Hair et al., 2005).

Posto isto, é apresentada, de seguida, uma tabela que engloba os indices que a maioria

dos autores indica.

Estatistica Valores de referéncia Autores
X? - Quanto menos melhor Mardco (2010)
>5 Ajustamento mau
2;5 Ajustamento sofrivel .
UG }1;2} ,JAjustamento bom Maraco (2010)
~1 Ajustamento muito bom
<0,8 Ajustamento mau
CFlI [0,8;0,9[ Ajustamento sofrivel Lisboa, Augusto &
TLI [0,9;0,95] Ajustamento bom Ferreira (2012)
>0,95 Ajustamento muito bom
IFI >0,95 Ajustamento muito bom Maré6co (2010)
>0,10 Ajustamento inaceitavel
RMSEA 10,05-0,10] Ajustamento bom Mardco (2010)
<0,05 Ajustamento muito bom

Tabela 29 - FIT - Estatisticas e indices de qualidade de ajustamento.
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Na tabela seguinte estdo representados os valores das medidas de ajustamento

encontradas no modelo inicial.

Estatistica Valores apds IM
X2 1962,443
X2/ gl 1,771
CFl 0,923
TLI 0,915
IFI 0,924
RMSEA 0,052

Analisando agora os resultados obtidos, podemos verificar que:

e X?/ gl — tendo obtido o resultado de 1,771, diz-nos que estamos perante um
ajustamento bom. Esta medida é considerada perfeita quando tem o valor 1
(Arbuckle, 2008);

e CFleTLI—apresentam resultados de 0,923 e 0,915, sendo que estes consideram que
0 ajustamento € bom. O CFI é utilizado para corrigir a possivel subestimacgdo que
surge quando se utiliza um tamanho de amostras pequenas, enquanto que o TLI
combina o indice comparativo entre os modelos proposto e nulo (Mardco, 2010);

e IFI—com um valor de 0,924, e considerando que os valores muito bons sdo aqueles
que sdo superiores a 0,95, podemos considerar que 0 nosso modelo tem um bom
ajustamento. Esta medida tem como objetivo tornar-se mais independente da
dimensdo da amostra (Lisboa, 2012);

e RMSEA - 0nosso modelo indiciou um valor desta medida de 0,051, o que demonstra
gue o modelo tem um ajustamento bom. O RMSEA pretende corrigir os efeitos do

tamanho da amostra na estatistica X.

4.9.3. Analise da qualidade do modelo de medida
Depois de realizar a avaliacdo do modelo no seu conjunto, é necessario analisar o

modelo de medida.
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Segundo Lisboa (2012), o modelo de medida relaciona as varaveis latentes e 0s
indicadores que medem essas mesmas varidveis, ou seja, permite aos investigadores verificar
como as variaveis latentes estdo a ser medidas pelos indicadores elegidos, analisando a
fiabilidade de cada indicador. E normal que cada variavel latente tenha associado um ou
mais indicadores de medida, alids, ha consenso quando os autores referem que trés é o
ndmero minimo que cada variavel deve ter.

Para que o modelo de medida inicial seja melhorado e para que 0 modelo ajustado
explique melhor a estrutura correlacional das variaveis da amostra € necessario efetuar
algumas alteragdes no modelo. Isto porque, segundo Maroco (2010), “com um numero de
alteracbes reduzidas, respecificar o modelo para que o ajustamento melhore
significativamente. Uma prética corrente de respecificacdo consiste na modificacdo do
modelo eliminando vias ndo significativas; libertando pardmetros anteriormente fixos,
fixando parametros anteriormente livres; e/ou correlacionando erros de medida”. Sendo
assim, procedeu-se a eliminacdo de alguns itens, recorrendo aos indices de modificacao.

Na figura seguinte pode-se observar o modelo de medidas obtido apds a remocao dos
erros, sem esquecer que cada variavel do modelo em estudo tem de conter, no minimo, trés

itens de medida, como retratado na literatura.

Figura 4 - Modelo de medidas apds analise dos indices de modificagao.
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De seguida apresenta-se a analise da fiabilidade de medida de cada indicador, assim

como de cada variavel latente.

Fiabilidade de medida de cada indicador (Individual — Item reliability)

Para avaliar a fiabilidade de medida de cada indicador recorre-se ao SRW
(Standardized Regression Weight) ou R?, que serve para medir a qualidade de cada item
utilizado para medir as respetivas variaveis (Lisboa, 2012).

Segundo a literatura, ndo se devem aceitar valores de R? inferiores a 0,25 (0 que
significa que o item apenas explica 25% da variancia da varidvel), tendo em conta que
indicam problemas de ajustamento desta variavel (Mar6co, 2010). No entanto, considera-se
que os valores deste indicador devem ser superiores a 0,50, para que seja considerado um

indicador de fiabilidade individual bom.

Itens de cada variavel SRW C.R.
IC - Intencéo de Compra

IC1. Considerando as minhas condic¢des financeiras atuais, eu 0,810 15,409

compraria um automovel da marca que indiquei.

IC2.Eu vou comprar um automével da marca que indiquei, da 0,860 16,749

préxima vez que pensar em comprar um automavel.

IC3. Eu vou experimentar conduzir um automdvel da marca que 0,781 14,752
indiquei.

L - Lealdade a Marca
L1. Eu considero-me leal & marca que indiquei. 0,731 13,358
L2. Os automdveis da marca que indiquei sdo a minha primeira 0,806 15,464
escolha.

L3. Eu prefiro esperar pela entrega da marca que indiquei do que 0,833 16,145
comprar outra.
AM — Amor a Marca

AMZ2. Esta marca faz-me sentir bem. 0,768 15,030
AMA4. Tenho sentimentos fortes em relacdo a esta marca. 0,835 17,055
AMDb. Conduzir automoveis desta marca faz-me sentir bem. 0,842 17,277
AMG. Eu amo esta marca! 0,871 18,231
AMB8. Esta marca ¢ “puro deleite”. 0,643 11,832
AM10. Eu estou muito afeicoado(a) a esta marca. 0,775 15,218
BExp — Brand Experience
BExpl. Esta marca apela aos meus sentimentos. 0,921 20,246
BExp3. Esta marca é emocional. 0,895 19,286
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BExp4. Eu envolvo-me com agdes e comportamentos quando
conduzo um automavel da marca que indiquei.
BEXxp5. A marca que indiquei desperta em mim comportamentos
e experiéncias sociais.
BExp8. A marca que indiquei desperta a minha sensacéo.
IPO - Imagem do Pais de Origem

IPO1. O pais de origem da marca que indiquei é conhecido por
produzir carros de longa durabilidade.
IPO3. O pais de origem da marca que indiquei € conhecido por
produzir carros tecnicamente avangados.
IPO4. O pais de origem da marca que indiquei € conhecido por
produzir carros com estética e design.

P - Preco
P1. Considero que os precos da marca que indiquei sdo elevados.
P2. Considero que os precos da marca que indiquei sao baixos.
P3. Considero que a marca que indiquei € uma marca cara.
P4. Considero que os precos da marca que indiquei sao
negociaveis.
P5. Considero que, muitas vezes, sdo apresentados acordos de
precos para comprar automaveis da marca que indiquei.
P6. Considero que os acordos de precos para comprar automaoveis
da marca que indiquei sdo apresentados mais do que é razoavel.

Pub - Publicidade
Publ. A marca que indiquei faz intensas campanhas publicitérias.
Pub2. As campanhas publicitarias da marca que indiquei parecem
ser mais caras do que as campanhas das marcas concorrentes.
Pub3. As campanhas publicitarias da marca que indiquei sao vistas
frequentemente.
WOM - WOM Recebido
WOML1. Os meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre
a marca que indiquei.
WOM2. Os meus familiares falam coisas positivas sobre a marca
que indiquei.
WOM3. Os meus amigos falam coisas positivas sobre a marca que
indiquei.
WOM4. As pessoas que conheco que entende de automdveis
falam coisas positivas sobre a marca que indiquei.
EA — Experiéncias Anteriores

EAL. Os meus amigos tiveram automoveis da marca que indiquei
e sempre fizeram avaliacOes positivas.
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0,822
0,865
0,859
0,817
0,926
0717
0,879
0,688
0,832
0,674
0,839
0,779
0,867

0,756

0,889

0,711

0,753

0,895

0,797

0,887

0,890

16,763

18,208

18,001

16,023

19,157

13,381

12,309

13,874

10,350

10,408

17,253

14,351

17,882

13,207

14,242

18,430

15,536

18,701

18,785



EA2. A minha experiéncia pessoal com automdveis da marca que
indiquei € positiva.
EA3. Nunca tive problemas com automoéveis da marca que
indiquei.
EA4. Sempre admirei automoveis da marca que indiquei.
EADS. Ter preferéncia por automoveis da marca que indiquei ndo é
novidade na minha familia.
BE — Brand Equity
BE1. Faz sentido comprar automoveis da marca que indiquei,
mesmo que seja parecida com outras.
BE2. Eu prefiro comprar a marca que indiquei ao invés de outras
marcas, mesmo que tenham as mesmas caracteristicas.
BE3. Mesmo que haja outra marca tdo boa, eu prefiro comprar a
que indiquei.
BE4. Mesmo que outra marca ndo seja diferente de nenhuma
maneira, parece-me mais inteligente comprar a marca que
indiquei.
BS — Brand Sensuality
BS1. Esta marca desperta 0s meus sentidos.
BS4. Esta marca tira-me do sério.
BS6. Eu tenho prazer em usar esta marca.
BS7. Esta marca apaixona-me
BS8. Esta marca faz-me sentir divertido.
SM - Sensory Marketing
SM1. Esta marca tem um grande impacto na minha sensacao
visual e noutras sensacdes.
SM2. Eu acho que esta marca € interessante de um ponto de vista
sensorial.

SM3. Esta marca apela as minhas sensacoes.
Tabela 30 - Resultados do CFA.

Analisando a tabela apresentada anteriormente, verificamos que todos os valores sdo

0,810

0,770
0,820

0,774

0,864

0,896

0,859

0,781
0,737
0,838
0,892
0,852

0,916

0,944

0,943

16,129

15,017
16,414

15,107

17,895

18,992

17,727

15,415
14,231
17,207
18,978
17,660

20,079

21,179

21,131

superiores a 0,50, o que significa que o indicador de fiabilidade individual de cada medida é

bom. O valor mais baixo que encontramos € de 0,643, que corresponde ao item AM8 e o

valor mais alto é de 0,944, correspondendo ao item SM2.

Quanto ao indicador CR (Composite Reliability), este serd analisado no ponto

seguinte e alguns dos itens ndo apresentam nenhum valor pelo facto de o path que esta fixo

em 1 estar presente nestes itens.
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Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability — CR)

A semelhanca do a de Cronbach, o indicador CR (Composite Reliability) serve para
avaliar a fiabilidade dos itens e a forma como as variaveis estdo a ser medidas por esses
mesmos itens. No entanto, Mar6co e Garcia-Marques (2006) tém questionado a validade do
a de Cronbach e apresentam o CR como medida alternativa.

O a de Cronbach ¢ considerado por Cortina (1993) como uma medida de fiabilidade
estdvel e quanto mais elevadas forem as correlacbes entre os itens, maior € a sua
homogeneidade, ou seja, hd uma maior consisténcia na medicéo da variavel. Apesar de nao
haver consenso entre os valores de a, DeVellis (1991) afirma que um valor de 0,60 ja ¢
aceitavel, no entanto, Nunnally (1978) refere que um teste tem fiabilidade adequada quando
este valor é pelo menos 0,70.

Para obter os valores de a de Cronbach recorreu-se ao software estatistico SPSS, no
entanto, foram introduzidos apenas os itens que sobraram apds os indices de Modificacao.

Como se pode verificar através da tabela 30, apenas uma das varidveis apresenta um
valor de o inferior ao considerado aceitavel (varidvel Preco, com um Alpha de 0,569) e isto
explica-se através do facto desta variavel apresentar duas dimens@es. Se calcularmos o
Alpha das duas dimensfes em separado, obtemos 0,837 para a primeira dimensdo que
configura os trés primeiros itens da escala e 0,805 para a segunda dimens&o que configura

os trés ultimos itens da escala., sendo que estes ja sdo valores aceitaveis para a literatura.

Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted — AVE)

Outra dos indicadores que reflete a quantia geral de variancia nos indicadores
explicada pelo construto latente é a varidncia média extraida ou AVE. Segundo Lisboa
(2012: 436) este indicador “avalia a proporg¢ao da variancia dos indicadores afetos a medi¢do
de uma determinada varidvel latente explicada por essa variavel latente”.

Para Hair et al. (1995) os valores do AVE devem estar acima dos 0,5, sendo que
quanto maior é este valor, mais os itens s@o verdadeiramente representativos da variavel que
se pretende medir.

Sendo assim, podemos verificar através da tabela 31 que tanto os valores do CR como
os valores do AVE estdo acima dos valores considerados aceitaveis, tendo em conta que o

valor mais baixo do CR que encontramos nesta investigacao é de 0,863 (correspondendo a

62



variavel Imagem do Pais de Origem) e o valor do AVE mais baixo é de 0,617
(correspondendo a varidvel Preco).
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Variaveis D.P. X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X112 CR. AVE

IC (X1) 0,847 0,856 0,858 0,669
L (X2) 0,874 0,387 0,827 0,833 0,626
AM (X3) 0,650 0,174 0411 0,907 0,909 0,628
BExp (X4) 1,093 0,199 0456 0,510 0,942 0,941 0,762
IPO (X5) 0,719 0,126 0,283 0,225 0,327 0,853 0,863 0,680
SM (X6) 1,093 0112 0362 0483 1033 0,281 0,953 0,954 0,873
BS (X7) 0910 0,170 0,408 0457 0,873 0,226 0,840 0,909 0912 0,675
Pub(X8) 0,801 0,092 0,159 0,148 0,330 0,192 0,329 0,268 0,875 0,877 0,705
WOM(X9) 0629 0,08 019 0,177 0,299 0,229 0,314 0,245 0,197 0,865 0,870 0,627
EA (X10) 0892 0,237 0326 0,246 0,247 0,223 0,219 0,217 0,208 0,192 0,919 0,921 0,700
BE (X11) 0,707 0,217 0363 0,294 0,448 0,220 0410 0,384 0,178 0,167 0,268 0,910 0912 0,722
P (X12) 0,814 -0,095 0,129 0,14 0,239 0,170 0,231 0236 0,05 0,148 0,003 0,123 0,569 0,905 0,617

Tabela 31 - Desvio Padrao, Matriz de CorrelagGes e Alpha de Cronbach - CFA.
Legenda 1: DP - Desvio Padrdo; Diagonal a negrito - Alpha de Cronbach; CR - Fiabilidade Compésita; AVE - Variancia Média Extraida.

Legenda 2: IC - Inten¢do de Compra (X1); L - Lealdade a Marca (X2); AM - Amor a Marca (X3); BExp - Brand Experience (X4); IPO - Imagem do Pais de Origem (X5); SM
- Sensory Marketing (X6); BS - Brand Sensuality (X7); Pub — Publicidade (X8); WOM - Word-of-mouth Recebido (X9); EA - Experiéncias Anteriores (X10); BE — Brand
Equity (X11); P — Prego (X12).

64



Validade Discriminante

Para Maroco (2010), a validade discriminante permite avaliar se a escala de medida
mede realmente o que pretende medir, ou seja, “avalia a extensdo com que os indicadores
afetos a medicdo de varidveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si e,
consequentemente, a extensdo com que as variaveis latentes independentes se encontram
correlacionadas entre si” (Lisboa et al., 2012:436-437).

Ainda segundo Lisboa et al. (2012: 437), “deve existir uma correlagdo
significativamente superior entre os indicadores afetos a medicdo do que entre estes e 0s que
estdo afetos a medida de uma outra variavel latente”.

Para a realizacdo deste teste utilizaram-se dois processos: (i) analise da correlagdo
entre variaveis latentes e (ii) comparacédo entre as variaveis latentes com a variancia média
extraida (AVE) de cada variavel latente. No primeiro processo, a sua comparacao € realizada
através de um teste a diferenca dos Qui-Quadrados obtidos para cada um dos modelos (se a
diferenga ndo for estatisticamente significativa, entdo poderemos concluir através da
validade discriminante entre as variaveis latentes do estudo, ou seja, a relacéo entre o par de
varidveis ndo é significativa). No caso do segundo processo, Fornell e Larcker (1981)
afirmam que podemos concluir pela validade discriminante das variaveis latentes do estudo
se a correlacdo ao quadrado entre elas for inferior a variancia média extraida (AVE) das duas
variaveis.

Ao analisar a tabela do Anexo Il podemos concluir pela existéncia de validade
discriminante, tendo em conta que as correlacfes ao quadrado entre as variaveis tém valores
inferiores @ média da variancia extraida para os pares de escalas. Com excecdo das
correlacBes entre as variaveis Brand Experience e Brand Sensuality que tém um valor de
0,878, cujo valor ao quadrado é de 0,770884, ou seja, € superior a variancia média extraida
das duas variaveis (0,762 e 0,675, respetivamente). Também para as variaveis Sensory
Marketing e Brand Sensuality, cuja correlacdo é de 0,845 e o seu quadrado € de 0,714025,
logo € superior a variancia média extraida de Brand Sensuality. Estes casos alertam-nos para
0 perigo da existéncia de multicolinearidade.

Para verificar a existéncia de multicolinearidade temos de analisar o VIF (Variance
Inflation Factor), que segundo Maroco (2010:62) “a raiz quadrada de VIF indica o quio

superior é o erro-padrédo do coeficiente da regressao dessa variavel do modelo, relativamente
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ao valor que esse erro-padrio teria se as variaveis ndo fossem multicolineares”. Este autor
afirma que o valor méximo deste indicador devera ser igual a 5.

Depois de efetuado o teste VIF para a nossa investigacdo, verificamos que os valores
sdo efetivamente inferiores a 5, o que significa que ndo ha problemas de multicolinearidade

no nosso modelo.

4.10. Conclusao
Este capitulo teve como principal objetivo apresentar a metodologia utilizada nesta

investigacao.

Primeiro comegou-se por apresentar as escalas de cada variavel utilizadas para as
medir. Depois, apresentou-se a selecdo da populacdo e amostra e qual 0 método usado para
a obtencdo dos dados para a investigacdo, assim como o processo de elaboracdo do
questionario e o formato usado para as questdes do mesmo. Apds a analise da aplicacdo do
pré-teste e do método escolhido para a obtengdo de respostas, procedeu-se a caracterizagao
da amostra.

Posteriormente avancamos para a analise estatistica dos dados, onde se iniciou a
analise fatorial exploratéria, onde foram analisados os testes KMO, Alfa de Cronbach e %
da variéncia explicada, os quais obtiveram resultados satisfatorios e de acordo com a
literatura. Em seguida procedeu-se para a analise fatorial confirmatoria, tendo-se recorrido
ao AMOS para conseguir atingir o modelo de medidas final depois de todos os ajustamentos
necessarios. A analise fatorial confirmatoria permitiu concluir que as escalas conseguem

cumprir os requisitos, de uma forma geral, e que estédo de acordo com a literatura.
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Capitulo V — Resultados do Estudo Empirico

5.1. Introdugao

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos atraves da analise
estatistica dos dados. Primeiro, sera feita a analise descritiva das variaveis em estudo, assim
como do impacto das categorias sociodemograficas, de maneira a conhecer 0
comportamento da amostra.

Neste mesmo capitulo também irdo ser apresentados e discutidos os resultados
obtidos através do software estatistico AMQOS, analise essa conhecida por SEM (Structural
Equaton Modeling).

Por fim, iré ser realizada uma analise dos resultados obtidos nos testes de hipoteses,

no sentido de as corroborar ou nao.

5.2. Analise descritiva das variaveis

Como jé foi dito anteriormente, a analise descritiva das variaveis permite conhecer o
comportamento da amostra relativamente as varidveis questionadas no estudo, que sera
apresentada na tabela 30. Posteriormente, serd realizada uma breve discussdo sobre os

valores obtidos e suas interpretacdes.

5,00 3,8749 0,85416
5,00 3,5368 0,98418
5,00 3,4660 0,72447
5,00 2,9770 0,91493
5,00 4,0535 0,74025

5,00 3,6199 0,87800
5,00 3,0292 0,70122
5,00 3,9333 0,79720
5,00 3,8754 0,68806
5,00 4,0288 0,82335




Brand Equity og5 1,00 5,00 3,6553 0,90176
Brand Sensuality 285 1,00 5,00 2,7759 1,04921
Sensory Marketing ,gs 1,00 5,00 3,3509 1,13870

Tabela 32 - Andlise descritiva das variaveis.

Analisando e interpretando os valores obtidos em relacdo as médias de respostas, por

variavel, para a amostra do estudo, temos:

Intencdo de Compra — a média desta variavel encontra-se muito préxima do valor 4
(3,8749), o que significa que os inquiridos estdo interessados em comprar ou, pelo
menos, experimentar a marca automével que indicaram na primeira pergunta do
inquérito, sobre qual seria a marca com a qual mais se identificavam e que seria uma
possivel proxima compra;

Lealdade a Marca — mais uma vez, os valores médios obtidos para esta variavel
encontram-se acima do nivel considerado neutro (3) e também mais préximo de 4,
podendo levar-nos a concluir que os inquiridos se consideram leais a marca
automovel que indicaram;

Amor a Marca — muito préximo do valor médio da Lealdade a Marca, esta variavel
obteve média de 3,4660, o que significa que os individuos respondentes fizeram
avaliacGes positivas acerca do amor que nutrem pela marca automovel selecionada;
Brand Experience — esta variavel ndo demonstrou ter muita importancia para o0s
inquiridos, encontrando-se abaixo do valor neutro, tendo obtido um valor médio de
2,9770, podendo considerar que os inquiridos ndo acham relevante o valor
experiencial que as marcas automoveis lhes podem oferecer;

Imagem do Pais de Origem — os inquiridos demonstraram que a imagem do pais de
origem da marca escolhida tem um peso muito significativo aquando da escolha de
um automovel, tendo obtido um valor de 4,0535, permitindo-nos concluir que o pais
de origem é preponderante quando se trata de avaliar a durabilidade e a qualidade
dos automoveis;

Preco — apesar desta variavel ter duas dimensoes, verifica-se que ambas se encontram
acima do valor 3 (uma com 3,6199 e outra com 3,0292), significando que 0s
inquiridos consideram relevantes as informacGes relativas aos precos dos

automoveis;

68



e Publicidade — a variavel publicidade obteve um valor médio de 3,5333, 0 que
demonstra que € algo importante para os inquiridos, mas nédo tanto, tendo em conta
que o valor esta entre 0 3 e 0 4, 0 que significa que as campanhas publicitéarias das
marcas escolhidas podem ndo ser muitas vezes vistas ou, simplesmente, nédo
existirem;

e Word-of-mouth recebido — esta varidvel obteve uma média muito proxima de 4
(3,8754), o que significa que os individuos respondentes ddo importancia aquilo que
os colegas, familiares, amigos e pessoas que entendem de automoveis dizem sobre
as marcas automoveis;

e Experiéncias Anteriores — esta variavel foi uma das que obteve o valor médio mais
alto, com 4,0288, o que significa que os inquiridos ddo elevada importancia as
experiéncias que ja passaram ou que alguém conhecido ja passou com as marcas
automoveis, sendo que as avaliagdes positivas foram as que prevaleceram;

e Brand Equity — o valor médio obtido é de 3,6553, 0 que ndo transmite um valor muito
elevado, no entanto ainda esta acima do valor neutro e mais préximo de 4, o que
significa que os inquiridos estdo dispostos a comprar e a preferir a marca que
indicaram do que qualquer outra;

e Brand Sensuality — esta foi a segunda variavel que se encontra abaixo de 3, tendo
obtido 2,7759. Sendo assim, conclui-se que 0 conjunto de afirmacdes respeitantes a
esta variavel ndo tem grande influéncia no seu comportamento, e que as marcas
indicadas ndo despertam qualquer sentimento no que diz respeito a sensualidade;

e Sensory Marketing — ao contrario do Brand Sensuality, o marketing sensorial tem
alguma importancia aquando da escolha de uma marca automovel, sendo que 0s
inquiridos ddo alguma importancia aos cinco sentidos, principalmente do visual,
tendo obtido o valor médio de 3,3509, que apesar de ndo ser muito elevado,

apresenta-se acima do valor neutro 3.

5.3. Impacto das categorias sociodemograficas
No ponto anterior, referente a analise descritiva das variaveis, ndo foram tidas em
conta as categorias sociodemograficas, ou seja, ndo entraram na equacdo fatores como o

género, a idade e a profissdo dos inquiridos, etc. Mediante a situacdo sociodemogréfica em
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que estes se encontram, as respostas e, consequentemente, os valores médios obtidos,

poderdo sofrer alteracBes. Por esse motivo, é necessério analisar qual o impacto destas

categorias nas respostas dos inquiridos.

De seguida seréo apresentadas as diferencas estatisticamente significativas (p<0,05).

5.3.1. Género

Em relacdo ao género pode-se verificar que ha diferencas estatisticamente

significativas (p<0,05) nas médias das seguintes variaveis:

Brand Experience — em relacdo a esta variavel podemos verificar que a diferenca
entre as médias do género feminino e do género masculino ndo é muito grande
(2,8306 e 3,2179, respetivamente), demonstrando que as mulheres ndo ddo muito
importancia as experiéncias emocionais e sentimentais que as marcas lhes poderao
proporcionar, ao contrario dos homens, cuja média ja se encontra acima do valor
neutro;

Brand Sensuality — ao contrario das restantes variaveis, nesta variavel verifica-se que
0 género masculino é mais sensivel ao conjunto de afirmacGes colocadas, ainda com
uma diferenca significativa entre valores (2,5711 para o género feminino e 3,1322
para o género masculino). Tendo em conta que as afirmac@es desta variavel davam
destagque ao prazer em comprar e usar a marca, assim como aos apelos sexuais, ja era
de esperar que 0s homens gostassem mais de conduzir e, além disso, que gostassem
também de mostrar a marca aos outros;

Sensory Marketing — esta varidvel apresenta diferengas entre médias, no entanto,
ambos 0s sexos se encontram acima do valor neutro 3: 3,1322 para o sexo feminino
e 3,5673 para o sexo masculino, o que significa que os homens sdo mais sensiveis ao
conjunto de afirmac@es relacionadas com esta variavel do que as mulheres;

Brand Equity — de igual modo que a variavel anterior, aqui verifica-se que também
os homens ddo mais importancia as afirmacdes relacionadas com o Brand Equity
(média de 3,8726) do que as mulheres (media de 3,5304).
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Teste t-student
(lgualdade de

médias)

Variavel Sexo N Média I[:))gtsll\ll’ig(l)c; t P

T
SRS T T T g o
R [ L S T e oo
Brand Equity Feminino 181 3,5304 0,92709 3132 0,002

Masculino 104 3,8726 0,81550

Tabela 33 - O impacto do género nas variaveis estudadas.

5.3.2. Idade

Para verificar se havia diferencas nas médias das variaveis, no que diz respeito as

faixas etérias, teve de ser estabelecido um cut point, ou seja, dividimos a idade em dois

grupos (ao invés dos 10 grupos iniciais). No entanto, tivemos de ter em conta a amostra,

sendo que a divisao foi feita com o objetivo de haver grupos o mais equilibrados possivel.

Assim, os dois grupos sao:

Grupo 1: 26 a 30 anos, 31 a 35 anos, 36 a 40 anos, 41 a 45 anos, 46 a 50 anos, 51 a
55 anos, 56 a 60 anos e mais de 60 anos, com uma amostra de 144 individuos;
Grupo 2: 18 a 20 anos e 21 a 25 anos, com uma amostra de 141 individuos.

Como se pode verificar através da tabela 32, ha diferencas entre as médias, em

relacdo as faixas etarias, em duas variaveis:

Lealdade a Marca — nos individuos com idades iguais ou superiores a 26 anos,
verificamos que ha a existéncia de uma maior lealdade, em relacéo aos individuos
com idades inferiores a 26 anos (valores médios de 3,6574 e 3,4137, respetivamente).
Sendo assim, poderemos concluir que quanto mais jovens sao as pessoas, menos leais
s&0 as marcas automoveis;

Word-of-mouth Recebido — nesta variavel chegamos a conclusdo de que o0s
individuos com idades inferiores a 26 anos ddo maior relevancia as coisas positivas
que amigos, colegas, familiares e pessoas que entendem de automaveis dizem (valor

médio de 3,9823), ao contrario dos maiores de 26, com um valor médio de 3,7708,
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podendo concluir que, talvez, & medida que os individuos vao envelhecendo, véao

tendo mais opinido prdpria e ndo levam tanto em consideracéo a opinido dos outros.

Teste t-student
(lgualdade de

médias)

Variavel ldade N Média Eg;‘;g’c; t 0
T T pe—
. R N

Tabela 34 - O impacto da idade nas variaveis estudadas.

5.3.3. Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Tendo em conta que consideramos o rendimento mensal liquido do agregado familiar
um importante fator no que diz respeito a intencdo de compra de um automovel, quisemos
também analisar quais as diferencas entre médias. Para isso, tivemos de estabelecer um cut
point que permitisse obter apenas dois grupos, ao invés dos 7 existentes inicialmente. Sendo
assim, os dois grupos séo:

e Grupo 1: entre 2.000€ e 2.999€, entre 3.000€ e 3.999€, entre 4.000€ e 4.999€ e
valores iguais ou superiores a 5.000€, com uma amostra de 147 individuos;

e Grupo 2: menos de 500€, entre 500€ e 999€ e entre 1.000€ e 1.999€, com uma
amostra de 138 individuos.

Desta forma, as amostras ficaram equilibradas, de maneira a encontrar os resultados
mais justos.

Como se pode verificar na tabela 33, ha trés variavel apresenta diferencas entre as
médias, em relacdo ao rendimento mensal liquido do agregado familiar:

e Intengdo de Compra - as familias com um rendimento mensal liquido superior a
2.000€ estdo mais dispostas a comprar ou a, pelo menos, experimentar uma
determinada marca de automdveis (com um valor médio de 4,0204), do que as
familias com um rendimento mensal liquido inferior a 2.000€ (com um valor médio
de 3,7198), ainda que a diferenca ndo seja muito significativa e que ambos os valores

médios estejam acima do valor neutro 3;
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e Amor a Marca — em relacdo a esta variavel, verifica-se que as familias com
rendimento igual ou superior a 2.000€ consideram ter mais amor as marcas
automoveis do que as com rendimento inferior a 2.000€;

e Brand Equity — mais uma vez, as familias com rendimento mensal liquido superior a
2.000€ deram mais importancia as afirmagdes relacionadas com esta variavel, com

média de 3,7704, enquanto que as restantes familias obtiveram média de 3,5326, no

entanto, ambos os valores sdao superiores ao valor neutro 3.

>2.000€ 147 4,0204 0,74149 3011 0.003
<2.000€ 138 3,7198 0,93785 ’ ’

20006 147 35524  0,71953
_ <0006 138 33739 072004 0% 0037
20006 147 3,7704  0,90778
_ <0006 138 35326 ogs211 oo 0020

Tabela 35 - O impacto do rendimento liquido do agregado familiar nas varidveis estudadas.

5.3.4. Situagdo profissional

Para analisar as diferencas entre médias acerca da situacdo profissional dos
individuos, o cut point utilizado foi entre os estudantes e trabalhadores/estudantes e as
restantes situacGes profissionais, ou seja:

e Grupo 1: fazem parte deste grupo os trabalhadores por conta prépria, os trabalhadores
por conta de outrem, os desempregados e os reformados, com uma amostra de 162
individuos;

e Grupo 2: fazem parte deste grupo os estudantes e os trabalhadores/estudantes, com
uma amostra de 123 individuos.

Sendo assim, foram encontradas diferencas entre médias em 3 variaveis. Sao elas:

e Sensory Marketing — nesta varidvel ficou demonstrado que o segundo grupo teve
uma resposta mais positiva em relacdo as afirmacdes relacionadas com os aspetos
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sensoriais dos automaoveis, sendo que o primeiro grupo obteve um valor médio de

3,1934 e 0 segundo grupo obteve um valor médio de 3,5583.

Teste t-student
(lgualdade de

medias)
Variavel Profissdo N Média ~ Desvio- t P
padréo
Sensory Trab./Des./Ref. 162  3,1934 1,19968 22709 0007
Marketing Estudante 123 3,5583 1,02117 ’ ’

Tabela 36 - O impacto da situagao profissional nas varidveis estudadas.

5.4. Resultados obtidos

Para analisar os resultados obtidos através do software estatistico AMOS, temos de
recorrer a analise conhecida por SEM (Structural Equation Modeling), ou, em portugués
MEE (Modelo de Equac@es Estruturais).

Segundo Mardco (2010:17), “o Modelo de Equagdes Estruturais (MEE) ¢ um modelo
linear que estabelece as relacdes entre as variaveis, quer manifestas, quer latentes, sob
estudo. Este modelo pode ser organizado em dois submodelos de acordo com a estrutura
relacional entre as variaveis: o submodelo de medida e o submodelo estrutural”. Para Bollen
(1989), este submodelo estrutural serve para definir as relacbes causais existentes entre as
variaveis latentes.

Para que seja utilizado o modelo estrutural, o investigador terd de identificar as
variaveis latentes, que sdo as que, segundo Brei e Neto (2006), ndo sdo mensuradas
diretamente, ou seja, as que sdo representadas por outras variaveis que fazem o papel de
indicadores dos construtos. Além disso, é o investigador que tem de indicar quais sdo as
ligagBes existentes entre variaveis, ou seja, quais as variaveis que afetam o qué e quais séo
as direcBes desses efeitos: estas ligacbes sdo as hipbteses.

Sendo assim, na figura 6 é apresentado o modelo estrutural desta investigacao.
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Figura 5 - Modelo Estrutural final.

Antes de passar aos testes de hipoteses, teremos de analisar os niveis de ajustamento

do modelo estrutural, onde se podem analisar 0s novos valores do FIT,

Estatistica Valores apds IM
x? 2022,707
X2 /gl 1,790
CFlI 0,920
TLI 0,913
IFI 0,920
RMSEA 0,053

Tabela 37 - Niveis de ajustamento do modelo estrutural.

Em relacdo ao FIT realizado anteriormente, no ponto 4.9.2, podemos verificar que
houve uma diminuicdo dos valores que € explicada devido ao facto do modelo ser grande e
de existir muita variancia.

No entanto, os valores dos niveis de ajustamento do modelo estrutural continuam a

ser reveladores de ajustamentos bons, tendo em conta a literatura.
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5.5. Testes de hipdteses

Passando agora a andlise das hipdteses propostas que foram testadas ao longo da
investigacgdo, sera apresentada a confirmag&o da sua significancia estatistica.

Considerando como hipotese nula (Ho): “hipotese da ndo diferenca, ou seja, aquela
que ¢ sujeita ao teste” e a hipotese alternativa (Ha): “hipotese da diferenca” (Martinez e
Ferreira, 2008:25), vamos proceder a rejeicdo ou ndo da primeira. Para isso teremos de
estabelecer uma regido de rejeicdo que é sustentada através do nivel de significancia que
estabelecemos. Neste caso, consideramos que os valores de p/2 superiores a 0,05 ndo tém
significancia estatistica, ou seja, rejeitamos Ho.

E agora apresentada a tabela 37, que ilustra o resultado dos testes de hipoteses.

Relacéo Hip. SRW P
Amor a Marca € Imagem do Pais de Origem H1 0,153 foled
Amor a Marca € Preco H2 0,003 p=0,05
Amor a Marca € Publicidade H3  -0,080 &
Amor a Marca € Word-of-mouth Recebido H4 0,005 p=0,05
Amor a Marca € Experiéncias Anteriores H5 0,122 **
Amor a Marca < Brand Equity H6 0,161 B
Amor a Marca € Brand Sensuality H7 0,379 £
Amor a Marca € Sensory Marketing H8 0,006 p>0,05
Amor a Marca € Brand Experience H9 0,039 p=0,05
Brand Experience € Brand Sensuality H10 0,623 B
Brand Experience € Sensory Marketing H11 0,427 **
Lealdade a Marca €< Amor a Marca H12 1,120 faled
Lealdade a Marca € Brand Experience H13 -0,105 p>0,05
Intencdo de Compra € Amor a Marca H14 -0,158 p>0,05
Intencdo de Compra < Brand Experience H15 0,007 p=>0,05
Intencdo de Compra < Lealdade & Marca H16 0,583 £

Tabela 38 - Resultado do teste de hipéteses.

Nota 1: * p <0,05; ** p <£0,01; p 2 0,05 (ndo significativo); (one tailed test).

No que diz respeito aos antecedentes do Amor a Marca, podemos verificar que
apenas 4 das 9 hipoteses formuladas inicialmente foram corroboradas:
¢ No caso da Imagem do Pais de Origem, obtivemos um SRW = 0,153 e p < 0,01, 0

que demonstra que os individuos dao importancia as questdes relacionadas com esta
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variavel quando afirmam amar uma determinada marca automovel. Sendo assim, é
encontrado suporte para H1;

e A hipdtese 2, que relaciona o Preco com o Amor & Marca, ndo foi corroborada,
porque SRW = 0,003 e p > 0,05, o que significa que esta variavel ndo contribui de
nenhuma forma para que um individuo tenha sentimentos particulares para com uma
marca;

¢ Analisando o caso da Publicidade, verificamos que pelo facto de SRW = -0,080, o
impacto positivo que tinhamos estabelecido foi negado, ou seja, a Publicidade tem
um impacto negativo no que diz respeito ao Amor & Marca. Sendo assim, ndo é
encontrado suporte para H3;

e Relativamente a H4, verificamos que esta ndo é corroborada, tendo em conta que
SRW = 0,005 e p > 0,05, sendo assim, ndo podemos afirmar que o Word-of-Mouth
Recebido contribui de forma positiva para 0 Amor a Marca;

e Jano caso das Experiéncias Anteriores, concluimos que estas tém um efeito positivo
no Amor a Marca, ja que os resultados encontrados foram: SRW = 0,122 e p < 0,01,
ou seja, encontramos suporte no que diz respeito a H5;

e Emrelacdo a H6, que relaciona o Brand Equity com o Amor a Marca, apuramos que
ha uma relacdo positiva entre estas duas variaveis, tenho em conta que SRW = 0,161
e p<0,01, ou seja, corroboramos esta hipétese;

e Também encontramos uma relacdo positiva entre Brand Sensuality e o Amor a
Marca, sendo existente o suporte para H7, sendo que SRW = 0,379 e p < 0,01, onde
podemos concluir que quanto mais sensual uma marca for, maiores serdo o0s
sentimentos pela mesma;

e No caso do Sensory Marketing ja ndo é encontrada relacao, porque SRW = 0,006 e
p > 0,05, sendo assim ndo ha qualquer suporte para H8, ou seja, 0s aspetos
relacionados com o marketing sensorial ndo tém qualquer impacto no Amor a Marca;

e Por fim, temos a relacdo entre o Brand Experience e 0 Amor a Marca, onde
verificamos que esta hipotese (H9) néo é corroborada, tendo em conta que SRW =
0,039 e p > 0,05, ou seja, as experiéncias transmitidas pelas marcas automoveis ndo
aumentam os sentimentos pelas mesmas.

Quanto aos antecedentes do Brand Experience, verificamos que as duas hipoteses

foram corroboradas:
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No caso do Brand Sensuality, obtivemos um SRW de 0,623 e p < 0,01, demonstrando
suporte para H10, ou seja, as afirmacdes relacionadas com a sensualidade das marcas
automaveis tém efeito na experiéncia da marca;

Em relacdo ao Sensory Marketing, verificamos que H11 tem suporte, sendo que
obtivemos SRW = 0,427 e p < 0,01, o que significa que ha uma relacdo direta e
positiva entre as duas variaveis.

Ja em relacdo ao papel mediador do Amor a Marca e do Brand Experience para a

Intencdo de Compra e a Lealdade a Marca, ndo encontramos os resultados pretendidos:

Quando analisamos a relacdo entre Amor a Marca e Lealdade a Marca, verificamos
que esta hipdtese (H12) é corroborada, porque SRW = 1,120 e p < 0,01, 0 que
significa que podemos afirmar que os individuos que consideram amar uma
determinada marca automovel séo leais a mesma;

Em relacdo a H13 (Lealdade a Marca < Brand Experience), esta ndo pode ser
corroborada, tendo em conta que obteve valores de SRW de -0,105 e p > 0,05, ou
seja, podemos afirmar que o facto de uma marca automovel tentar transmitir
experiéncias aos consumidores ndo os torna leais;

No que diz respeito a hipdtese que relaciona a Intencdo de Compra e 0 Amor a Marca
(H14), mais uma vez, ndo é corroborada, sendo que SRW =-0,158 e p > 0,05, 0 que
significa que os individuos que afirmam amar uma marca automével ndo tém
intencdes de compra da mesma;

Quanto a hipétese 15, que relaciona a Intencdo de Compra e o0 Brand Experience,
esta também nédo € corroborada, tendo obtido valores de SRW de 0,007 e p > 0,05,
onde podemos concluir que as experiéncias que as marcas automaoveis transmitem
aos consumidores ndo séo suficientes para os levar a intengdo de compra.

Por fim, temos a hip6tese 16, que relaciona as duas variaveis principais desta

investigacdo: Intencdo de Compra e Lealdade & Marca. Neste caso corroboramos H16, tendo

em conta que SRW = 0,583 e p < 0,01, ou seja, podemos afirmar que o facto dos

consumidores se considerarem leais a uma marca os leva a intengdo de compra.
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5.6. Efeitos totais, diretos e indiretos

Depois de apresentados os efeitos diretos da nossa investigacdo, pretendemos
apresentar também os efeitos totais e indiretos, aprofundando os valores que tinham sido
apresentados anteriormente.

Apesar das relagfes entre variaveis terem sido definidas através de um quadro
concetual, temos de ter em conta que estas relagdes fazem parte de um complexo sistema de
efeitos, uma vez que para explicarmos uma determinada variavel temos de observar quais
sdo os efeitos indiretos que ela sofre e que provém de outras variaveis tidas em conta nesta
investigacao (cf. Little, Card, Bovaird, Preacher & Crandall, 2007).

Como podemos verificar através do nosso modelo concetual, foram consideradas
duas variaveis moderadas entre alguns antecedentes (imagem do pais de origem, preco,
publicidade, word-of-mouth recebido, experiéncias anteriores, brand equity, brand
sensuality e sensory marketing) e a lealdade a marca e a intengdo de compra. As variaveis
moderadoras consideradas foram o amor a marca e o brand experience. Sendo assim, é a
estas duas variaveis que iremos dar mais atencao.

Para demonstrar a mediacdo existente nas investigagdes é necessaria a significancia
estatistica do efeito indireto, sendo este considerado o primeiro e Unico requisito (Zhao,
Lynch & Chen, 2010). Para averiguar este critério recorremos ao método de bootstrapping
considerando uma amostra de 500 e um nivel de confianca de 95%, tal como sugerido pelos
autores referidos anteriormente.

Os valores encontrados estéo representados nas tabelas seguintes:
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Tabela 39 - Efeitos totais, diretos e indiretos

~ AmoraMarca  BrandExperience
' Imagem do pais deorigem 0,170 ** 0170 **
‘Prego | 0,004 0,004
‘Publicidade | 0999 ** 0,099 **
WOM Recebido | 0,005 0,005
" Experiéncias Anteriores | 0,168 ** 0168 **
‘BrandEquity 0176 ** 0176 **
[Brand Sensuality 0566 ** 0532 ** 0,034 AR
Sensory Marketing 0,038 0,010 0,028 R
_ ET ED El ET ED El
[Imagem do pais de origem 0,141  ** il | = [ 0B | = 0,065 **
‘Preco 0,003 0,003 0,001 0,001
[Publicidade ~ -0,082 0,082 ** 0,038 ** 0,038 **
WOM Recebido 0,004 0,004 0,002 0,002
| Experiéncias Anteriores ~ 0,139  ** 0,139 ** 0,064 ** 0,064 **
‘Brand Equity 0,146 ** 0,146 ** 0,068 ** 0,068 **
[Brand Sensuality 0,401 ** 0,401 ** 0,180 ** 0,180 **
Sensory Marketing ~ -0,024 -0,024 -0,016 -0,016
[AmoraMarca 0828 ** 0828 ** 0,383 ** 0,122 0,506  **
[Brand Experience ~~ -0,076 -0,130 0,054 -0,046 0,009 -0,055
Lealdadea Marca 0,611 ** 0611 **

Nota 2: * p < 0,05; ** p <0,01; p 2 0,05; (one tailed test).
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De seguida iremos analisar os efeitos mediadores tendo em conta a significancia
estatistica dos efeitos indiretos, como sugerido por Zhao et al. (2010).

Quanto ao brand sensuality e ao sensory marketing, estes ndo tém efeito indireto no
amor a marca, tendo em conta que ndo apresentou valores significativos. Nenhum dos
antecedentes considerados neste modelo tiveram efeitos indiretos no brand experience.

Relativamente a imagem do pais de origem, verifica-se que tem efeitos indiretos tanto
na lealdade a marca como na intencdo de compra, assim como as experiéncias anteriores, 0
brand equity, o brand sensuality. No entanto, importa destacar os efeitos indiretos negativos
que se verificam entre a publicidade e a lealdade & marca e a intengdo de compra.

Em relagdo ao amor a marca, verificamos que este tem efeitos indiretos na intengdo
de compra de forma positiva e significativa. Note-se que quando fizemos os testes de
hipdteses, ndo obtivemos significancia estatistica para confirmar a hipotese que relacionava
0 amor a marca e a intencdo de compra, o que significa que, desta forma, podemos afirmar

que esta relacéo existe, ainda que de forma indireta.

5.7. Discussao dos resultados

Esta investigacdo tinha como principal objetivo perceber quais sdo os fatores
determinantes da Intencdo de Compra e da Lealdade a Marca, através do papel mediador do
Amor a Marca e do Brand Experience.

Sendo assim, sera efetuada a anlise dos resultados das hipoteses corroboradas e ndo

corroboradas testadas neste estudo.

e H1: A Imagem do Pais de Origem afeta positivamente o Amor a Marca.

Os resultados obtidos para este teste demonstram claramente uma relagdo positiva
entre a Imagem do Pais de Origem e 0 Amor a Marca, suportando a hipo6tese 1. Como é
referido na literatura, o pais de origem de uma marca automdvel tem efeitos afetivos e é
capaz de construir ligacbes emocionais com os consumidores, transmitindo a ideia da
qualidade dos produtos (Obermiller e Spagenberg, 1998; Parameswaran e Pisharodi, 1994).
Sendo assim, a imagem do pais de origem de uma marca automovel pode levar a criagao de

um sentimento como o amor, sugerido por Carrol e Ahuvia (2006) ou Batra (2012).
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e H2: O Preco afeta positivamente o Amor a Marca.

Os resultados obtidos demonstram que o Preco ndo € um antecedente do Amor a
Marca, ao contrario do que é referido na literatura por Yoo et al. (2000) ou Rao e Monroe
(1989). Sendo assim, a hipotese 2 ndo é corroborada. Isto pode dever-se ao facto da escala
para a mensuracdo do preco ndo ser especifica para o mercado automdvel ou por ter

afirmacdes muito vagas e que dependem da capacidade financeira de cada individuo.

e H3: A Publicidade afeta positivamente o Amor a Marca.

Ao contrario do esperado, os resultados obtidos demonstram que a Publicidade afeta
de forma negativa o0 Amor a Marca, sendo esta hipdtese corroborada de forma significativa.
Sendo assim, os resultados ndo vdo ao encontro das opinides de autores como Yoo et al.
(2000) que afirmam que a publicidade ¢ uma forma de construir relagdes com o0s
consumidores ou como Maxian et al. (2013) que defendem que a publicidade recorre a ideias

emocionais para captar a atencéo dos individuos.

e H4: O Word-of-Mouth Recebido afeta positivamente o Amor & Marca.

A hipétese 4 também nao foi corroborada de forma significativa, ou seja, o0 Word-of-
mouth Recebido ndo afeta positivamente o Amor a Marca, ao contrario do que previa a
literatura. Sendo assim, as ideias retiradas de Baker et al. (2016) que dizem que o facto de
receber WOM positivo motiva a compra do produto e outros resultados positivos para a

marca, nomeadamente o sentimento de amor pela mesma.

e H5: As Experiéncias Anteriores afeta positivamente o Amor a Marca.

Os resultados obtidos demonstraram que a hip6tese 5 é corroborada e que esta relagao
é estatisticamente significativa, o que significa que as Experiéncias Anteriores afetam
positivamente o0 Amor a Marca. Esta relacao positiva é comprovada por autores como Bailey
(1991) e Bettman e Park (1980) que afirmam que as experiéncias obtidas anteriormente
aquando da compra e da utilizacdo de um produto séo determinantes na intencéo de compra

e em sentimentos positivos com as marcas, nomeadamente o amor.
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e H6: O Brand Equity afeta positivamente o Amor a Marca.

Relativamente a hipdtese 6 que relaciona o Brand Equity e 0 Amor a Marca, 0s
resultados demonstram haver uma relacdo positiva, de forma significativa. Sendo assim,
podemos afirmar que o Brand Equity afeta positivamente o Amor a Marca, como Keller
(2003) afirma que o Brand Equity diz respeito ao impacto causado pela marca no

comportamento dos consumidores, podendo levar a maiores relacdes com 0s mesmos.

e H7: O Brand Sensuality afeta positivamente o Amor a Marca.

Os resultados obtidos mostram uma clara relagéo entre o Brand Sensuality e 0 Amor
a Marca, corroborando assim a hipdtese 7. Como nos diz a literatura, a sensualidade que uma
marca transmite a um consumidor pode contribuir para a criacdo de um sentimento de amor,
com objetivo ultimo de se tornarem leais (Roberts, 2004), assim como Cruz (2010), que
afirma que o objetivo de tornar uma marca sensual € provocar sensagdes inesqueciveis nos

consumidores.

e H8: O Sensory Marketing afeta positivamente o Amor a Marca.

Ao contrario do esperado, a hipotese gque relaciona o Sensory Marketing e 0 Amor a
Marca ndo foi corroborada, demonstrando que esta relacdo € estatisticamente ndo
significativa, contrariando o que € apresentado na literatura. Isto podera ser explicado pelo
facto da escala utilizada para medir o Sensory Marketing ser muito abrangente e os inquiridos

ndo terem percebido o que se queria dizer com este conceito.

e H9: O Brand Experience afeta positivamente o Amor a Marca.

Os resultados obtidos demonstram que ndo ha relacdo entre o Brand Experience e 0
Amor a Marca, sendo que esta hip6tese nao foi corroborada pelos testes, tendo em conta que
esta relacdo ndo é estatisticamente significativa. Ao contrario do que é indicado pela
literatura, o Brand Experience ndo € aqui visto como tendo resultados de criacéo de relagfes

e sentimentos entre marcas e consumidores.

e H10: O Brand Sensuality tem um efeito positivo no Brand Experience.

Os resultados para a hipdtese 10 demonstram que esta pode ser corroborada, havendo

uma relagéo positiva entre o Brand Sensuality e o Brand Experience e considerando o Brand
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Sensuality como antecedente do Brand Experience. Sendo assim, esta hipétese vai ao
encontro da opinido de Rodrigues (2014), que afirma que os estimulos prazerosos que 0s
consumidores recebem tém como objetivo final tornar as marcas inesqueciveis, tornando os

consumidores leais as mesmas.

e H11: O Sensory Marketing tem um efeito positivo no Brand Experience.

Os resultados obtidos demonstram uma clara relagdo positiva entre estas duas
variaveis, corroborando assim a hipdtese 11 e mostrando que esta relacdo € estatisticamente
positiva. Esta relacdo pode ser comprovada por autores como Hulten (2011), que afirma que
as estratégias sensoriais adotadas pelas marcas criam valor acrescentado nas relacGes entre

as marcas e 0s seus clientes, criando assim experiéncias para 0S mesmos.

e H12: O Amor & Marca afeta positivamente a Lealdade & Marca.

Os resultados obtidos demonstram existir uma relacdo positiva entre as variaveis
Amor a Marca e Lealdade a Marca, corroborando a hipdtese 12 de forma estatisticamente
significativa. Esta relacdo positiva é comprovada por Carroll e Ahuvia (2006) que declaram
que a lealdade a marca é considerada uma consequéncia do amor a marca e que estes estao

diretamente relacionados entre si.

e H13: O Brand Experience afeta positivamente a Lealdade a Marca.

Os resultados obtidos para esta relacdo demonstram que a hipdtese 13 ndo é
corroborada de forma estatisticamente significativa, o que significa que o Brand Experience
ndo afeta positivamente a Lealdade a Marca, havendo uma clara relagdo negativa entre estas
duas varidveis. Sendo assim, estes resultados contrariam o que é demonstrado na literatura,
como por exemplo por Schmitt et al. (2004), que afirmam que o objetivo ultimo da criagédo

de experiéncias para os consumidores € a fidelizacdo dos mesmos.

e H14: Ha uma relacdo positiva entre 0 Amor a Marca e a Intencio de Compra.

Ao contrario do esperado, verificamos pelos testes de hipdteses que o Amor a Marca
ndo é um antecedente da Intencdo de Compra, tendo em conta que a hipdtese 14 néo foi
corroborada de forma estatisticamente significativa. No entanto, quando analisamos 0s

efeitos indiretos, podemos verificar que ha uma relagao entre estes dois conceitos, ainda que
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de forma indireta. Sendo assim, a literatura utilizada para justificar esta hipétese foi
confirmada, ou seja, verificou-se que existem desejos de utilizar uma marca e de investir

recursos nela quando se afirma amar essa mesma marca (Batra et al., 2012).

e H15: Ha uma relacdo positiva entre o Brand Experience e a Intencdo de Compra.

Mais uma vez, ao contrario do esperado obtiveram-se resultados negativos para a
hipotese 15, tendo em conta que esta hipdtese ndo foi corroborada de forma estatisticamente
significativa. Assim, ndo se foi ao encontro do que a literatura demonstra, como Williams
(2006), que afirma que as experiéncias positivas e duradouras que uma marca transmite aos

consumidores motivam-nos em processos de recompra.

e H16: Ha uma relacdo positiva entre a Lealdade a Marca e a Intencio de Compra.

Por fim, temos a hip6tese que relaciona positivamente a Lealdade a Marca e a
Intencdo de Compra. Esta hipdtese foi corroborada de forma estatisticamente significativa,
0 que significa que fomos ao encontro da literatura, nomeadamente de Carroll e Ahuvia
(2006), que afirmam que a lealdade a uma marca diz respeito a intencdo dos consumidores

comprarem e recomprarem essa mesma marca.

5.7. Sintese conclusiva

Depois de concluida a discussdo dos resultados do modelo de investigacao, importa
destacar algumas conclusdes.

Podemos confirmar que os antecedentes do Brand Experience estdo bem construidos,
no entanto quanto aos antecedentes do Amor a Marca ja ndo podemos afirmar o mesmo,
tendo em conta que ndo foram corroboradas 3 das 6 hipoteses que foram constituidas. Sendo
assim, destacamos a importancia da Imagem do Pais de Origem, das Experiéncias Anteriores
e do Brand Equity como antecedentes do Amor a Marca quando falamos do mercado
automovel.

Ao contrario do esperado, o facto de termos colocado o Amor a Marca como
mediadores desta investigacdo apenas foi parcialmente confirmado, tendo em conta que nao

corroboramos as hipoteses que relacionam estas duas varidveis com a variavel “final”
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Intencdo de Compra. No entanto, destacamos aqui a importancia da Lealdade a Marca como
sendo um antecedente da Intencéo de Compra.
O capitulo seguinte tem como objetivo apresentar as conclusfes deste estudo, assim

como as contribuicdes teoricas e praticas e as limitacdes e futuras linhas de investigacao.
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Capitulo VI — Conclusoes

Esta investigacdo tinha como principal objetivo averiguar quais sdo os fatores que
determinam a intencao de compra e a lealdade a marca, no setor automovel. Propusemo-nos
também a estudar qual o papel mediador do amor & marca e do brand experience entre 0s
determinantes referidos anteriormente e a intengdo de compra e a lealdade & marca. Sendo
assim, pretendemos estudar o efeito que a imagem do pais de origem, 0 preco, a publicidade,
o word-of-mouth recebido, as experiéncias anteriores e o brand equity tém no amor a marca,
assim como se o brand sensuality e o sensory marketing podem ser considerados
antecedentes do brand experience. Por fim, perceber quais as relagdes existentes entre 0s
quatro conceitos ja apresentados anteriormente: o amor a marca, 0 brand experience, a
lealdade a marca e a intengcdo de compra também é um dos objetivos.

Para esta investigacdo foi recolhida uma amostra de 285 individuos, que é
considerado um tamanho aceitavel. Sendo assim, foi elaborado um questionario estruturado
através de uma pesquisa quantitativa (Anexo 1).

No sentido de analisar os dados recolhidos pelo questionario, foram utilizados dois
softwares estatisticos: o Statistical Package for the Social Scientes (SPSS) e o Analysis of
Moments Structures (AMOS). Recorremos ao primeiro software para efetuar a analise
fatorial exploratdria e a analise do impacto das categorias sociodemograficas e recorreu-se
ao segundo software para realizar a analise fatorial confirmatoria e a modelagem de equacdes
estruturais.

Apos a realizacdo dos testes de hipoteses, verificamos que 0 amor a marca tem como
antecedentes a imagem do pais de origem, as experiéncias anteriores e o brand equity. Em
relacdo ao brand experience, este tem como antecedentes o brand sensuality e o sensory
marketing. No que diz respeito as relacfes existentes entre as quatro varidveis consideradas
“principais” neste estudo, obtivemos resultados que confirmaram que o amor a marca tem
relacBes diretas e positivas com a lealdade a marca, que por sua vez determina a intencdo de
compra. Sendo assim, os resultados determinaram que o preco, a publicidade e o word-of-
mouth ndo tém qualquer influéncia sobre 0 amor a marca e que ndo podemos afirmar que o
amor a marca e o brand experience sdo variaveis mediadoras da intencdo de compra e da
lealdade a marca.

De seguida, iremos apresentar os contributos tedricos e praticos desta investigagéo,

assim como algumas limitacgdes e futuras linhas de investigacao.
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6.1. Contributos tedricos

O tema desta investigagdo foi “Fatores determinantes da inten¢ao de compra e da
lealdade a marca: o caso do setor automovel”. Esta tem sido uma tematica algo estudada por
investigadores. No entanto, este € um tema que tem oportunidades para ainda ser muito
explorado, tendo em conta que ha inumeros fatores que podem contribuir para a compra de
um automovel.

Apesar das variaveis em estudo ndo modificarem muito de investigacdo para
investigacao, neste estudo foram introduzidas trés varidveis inovadoras: o brand experience,
o brand sensuality e o sensory marketing. Apesar da primeira e da ultima ja serem abordadas
noutros estudos, a sensualidade da marca € uma variavel completamente inovadora nos
estudos ligados ao setor automovel e noutros, e por esse motivo ainda ha alguma escassez
de informagdes em torno deste conceito. No entanto, notamos nesta investigacdo que esta
variavel tem grandes impactos tanto no brand experience como no amor a marca, ou seja,
faz todo o sentido introduzi-la neste estudo e noutros. Sendo assim, foram testadas novas
hipteses que ainda ndo tinham sido estudadas anteriormente, mas que conseguimos
encontrar suporte na literatura, ainda que de forma indireta.

Além disso, o facto de confirmarmos a grande influéncia que a imagem do pais de
origem das marcas automoveis tem no amor a marca, assim como as experiéncias anteriores
e as questdes relacionadas com o brand equity, também é um contributo tedrico deste estudo.

Mais uma vez, a relacdo entre 0 amor a marca e a lealdade & marca foi considerada
impactante e positiva, o que significa que foram confirmadas teorias de varios autores sobre

esta questao.

6.2. Contributos praticos

Através desta investigacdo conseguimos retirar alguns aspetos praticos para as
empresas que atuam no setor automdvel. Assim sendo, consideramos que estas empresas
devem apostar mais na construcdo de relagdes com os seus clientes, de maneira a chegar a
sentimentos como o amor pela marca e a lealdade pela marca.

Para a construgdo destas relacfes, realcamos a importancia de adotarem estratégias
gue evidenciam os paises de origem de determinadas marcas, assim como as experiéncias
que poderao ja ter tido com elas e também em questdes de preferirem essa marca ao inveés

de outras. Além disso, para que os clientes tenham experiéncias inesqueciveis com as marcas
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do mercado automdvel, estas devem enaltecer experiéncias obtidas atraves de estimulos
multissensoriais, nomeadamente da sensualidade das marcas e do marketing sensorial, tendo
em conta que estes conceitos tiveram impactos positivos no amor a marca e no brand
experience.

A partir do momento em que as empresas do setor automdével apostarem nestas ideias,
irdo ter consumidores atraidos pelos produtos e que nutrirdo sentimentos de amor e
consequentemente, irdo tornar-se leais as marcas, com o objetivo final da intencdo de
compra.

Além disso, concluimos que as categorias sociodemograficas também tém um grande
impacto em algumas das varidveis deste estudo, sendo que o sexo foi um dos indicadores
onde foram encontradas mais diferencas, o que significa que as marcas automoveis podem
também apostar na diferenciacao de estratégias de marketing para mulheres e homens.

Tendo em conta que o setor automdvel é um dos mais competitivos, torna-se cada
vez mais imprescindivel que as marcas tenham a capacidade de diferencié-las através de
aspetos menos tangiveis (Nigam e Kaushik, 2011), como é o caso destes apresentados neste
estudo. Assim sendo, a notoriedade das marcas ird aumentar e a retencéo de clientes ira ser

atingida.

6.3. LimitagOes e futuras linhas de investigacao

Depois de analisados os resultados desta investigacdo e os contributos tedricos e
praticos, iremos apresentar algumas limitacdes que ocorreram no decorrer da sua realizacdo,
assim como futuras linhas de investigacao.

Uma das limitagcdes foi o facto de a amostra ter sido composta por apenas 285
individuos, pelo que existe a possibilidade de ter limitado os resultados obtidos. Além disso,
esta foi uma amostra realizada por conveniéncia, ou seja, 0s respondentes eram apenas
pessoas amigas/conhecidas, tendo-se centrado muito em individuos com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, com area residencial na zona centro de Portugal.
Sendo assim, poderéa existir a inviabilidade de generalizacdo dos resultados obtidos para a
populagéo.

Outra das limitagdes que verificamos neste estudo foi o facto de termos realizado

uma analise quantitativa através de inqueritos, que se traduz apenas num acontecimento do
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momento, ou seja, ndo permite avaliar a evolugdo das opinides dos inquiridos ao longo do
tempo.

Além disso, o facto do questionario ser bastante extenso também foi uma limitagéo
deste estudo, sendo que foi um dos principais fatores que dificultou a recolha de dados, assim
como o tempo reduzido de coleta dos mesmos.

Em futuros estudos podemos sugerir que as investigacdes sejam realizadas para
varias nacionalidades, com o intuito de perceber se os setores automoveis dos diferentes
paises sdo diferentes. Além disso, outra das sugestdes que damos € o facto de continuarem a
introduzir variaveis ndo tdo dbvias para este mercado, no sentido de possibilitar a construcéo
de novas hipdteses e contribuir para a diferenciacdo das marcas automoveis neste mercado

tdo competitivo.
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Anexos

Anexo | — Questionario de investiga¢do

Determinantes da intencdo de compra e da lealdade a marca: o caso do mercado

automovel

Este questionario destina-se a recolher dados no &mbito da dissertacdo de Mestrado

em Marketing na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

O questionario é anonimo e confidencial e o tratamento das respostas seré feito de

forma agregada. E importante que reflita sobre aquilo que realmente pensa ou faz.
O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos.
O seu contributo € muito importante. Desde ja agradeco a sua colaboracao.
* Obrigatério

Entre as marcas abaixo mencionadas, escolha uma que conhece relativamente bem,

com a qual se identifique e que seja uma possivel proxima compra.
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Audi

BMW
Mercedes-Benz
Opel

Porsche

Smart
Volkswagen
Citroen
Peugeot

Renault

o o o o 0o o o o o o o>

Land Rover

Mini

Alfa Romeo
Ferrari

Fiat
Lamborghini
Saab

Volvo
Skoda Auto
Dacia

Seat

Honda

o o o o o o oo o o o ™d

o o o o o o oo o o d

Lexus
Mazda
Mitsubishi
Nissan
Toyota
Hyundai
Kia
Chevrolet
Ford

Jeep

Tesla

As afirmacdes que se seguem sdo referentes a marca que acabou de referir. Indique

o0 seu nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das afirmacdes que se seguem.

1. Considerando as minhas condicdes financeiras atuais, eu compraria um automovel da

marca que indiquei. *

2 3 4

Discordo

Totalmente

O

OOO0O

Concordo

Totalmente

2. Eu vou comprar um automovel da marca que indiquei, da proxima vez que pensar em

comprar um automovel. *

2 3 4

Discordo

Totalmente

O

OOO0O

Concordo

Totalmente
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3. Eu vou experimentar conduzir um automovel da marca que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

4. Eu considero-me leal a marca que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

5. Os automoveis da marca que indiquei sdo a minha primeira escolha. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

6. Eu prefiro esperar pela entrega da marca que indiquei do que comprar outra. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O O Concordo
Totalmente Totalmente

7. Esta marca é maravilhosa. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O O Concordo
Totalmente Totalmente
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8. Esta marca faz-me sentir bem. *

1 2 3 4 5
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente
9. Esta marca € impressionante. *
1 2 3 4 5
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente
10. Tenho sentimentos fortes em relacdo a esta marca. *
1 2 3 4 5
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente
11. Conduzir automdveis desta marca faz-me sentir feliz. *
1 2 3 4 5
Discordo O O O O Concordo
Totalmente O Totalmente
12. Eu amo esta marca! *
1 2 3 4 5
Discordo Q O O O O Concordo
Totalmente Totalmente
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13. Ndo tenho sentimentos particulares por esta marca. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

14. Esta marca ¢ “puro deleite”. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

15. Eu estou apaixonado(a) por esta marca. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

16. Eu estou muito afeicoado(a) a esta marca. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

17. O pais de origem da marca que indiquei é conhecido por produzir carros de longa
durabilidade. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente O Totalmente
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18. O pais de origem da marca que indiquei € conhecido por produzir carros com uma boa

relagdo qualidade/preco. *

2 3 4 5

1
Discordo O

Totalmente

Concordo

OOO0O

Totalmente

19. O pais de origem da marca que indiquei é conhecido por produzir carros tecnicamente

avancados. *

2 3 4 5

1
Discordo O

Totalmente

Concordo

OOO0O

Totalmente

20. O pais de origem da marca que indiquei € conhecido por produzir carros com estética e

design. *

2 3 4 5

1
Discordo O

Totalmente

Concordo

OOO0O

Totalmente

21. Considero que o0s precos da marca que indiquei séo elevados. *

2 3 4 5

1
Discordo O

Totalmente

Concordo

OO0

Totalmente

22. Considero que os precos da marca que indiquei s&o baixos. *

2 3 4 5

1
Discordo O

Totalmente

Concordo

OOO0O

Totalmente
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23. Considero que a marca que indiquei € uma marca cara. *

2

3

4

5

Discordo
Totalmente

OOOOO

Concordo
Totalmente

24. Considero que os precos da marca que indiquei sdo negociaveis. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

OOOOO

Concordo

Totalmente

25. Considero que, muitas vezes, sdo apresentados acordos de precos para comprar

automoveis da marca que indiquei. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

OOOOO

Concordo

Totalmente

26. Considero que os acordos de pre¢os para comprar automdveis da marca que indiquei sdo

apresentados mais vezes do que é razoavel. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

OOOOO

Concordo

Totalmente
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De seguida apresentam-se algumas caracteristicas técnicas relativas aos automoveis
da marca que indicou anteriormente. Indique o nivel de importancia que da a cada uma das

caracteristicas que se seguem.

27. Facilidade em entrar e sair do carro. *

2 3 4 5

1
importancia O importancia

28. Espaco nos bancos da frente. *

2 3 4 5

1
N&o dou O O O O Dou muita
importancia O importancia

29. Espaco nos bancos traseiros. *

2 3 4 5

1
N&o dou OO O O O Dou muita
importancia importancia

30. Conforto dos bancos. *

2 3 4 5

1
s OO OO O i
importancia importancia

31. Barulho que se ouve no interior do carro. *

2 3 4 5

1
Néo dou OO O O O Dou muita
importancia importancia
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32. Controlo climatico. *

2 3 4 5

O

Néo dou Dou muita
importancia O O O O importancia
33. Performance do motor. *
1 2 3 4 5
N&o dou Dou muita
importancia O Q O Q O importancia
34. Qualidade dos amortecedores. *
1 2 3 4 5
N&o dou Dou muita
importancia O O O Q O importancia
35. Rapidez na troca de mudangas. *
1 2 3 4 5
Néo dou Dou muita
importancia O O O O O importancia
36. Estabilidade do automovel. *
1 2 3 4 5
Néo dou Dou muita
importancia O O O O O importancia
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37. Brecagem (amplitude maxima que a direcdo de um veiculo consegue descrever). *

1 2 3 4 5

importancia importancia

38. Travagem. *

1 2 3 4 5

N&o dou QQ O Q O Dou muita
importancia importancia

39. Segurancga. *

1 2 3 4 5

N&o dou OO O Q O Dou muita
importancia importancia

40. Emisséo de gases poluentes. *

2 3 4 5

1
morinis OO OO O i
importancia importancia

41. Gastos de combustivel. *

2 3 4 5

1
Nao dou OO O O O Dou muita
importancia importancia
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42. Custos de manutencgéo. *

2

3

4

5

Néo dou

importancia

O

OO0

Dou muita

importancia

43. Desvalorizagdo monetaria do automovel. *

2

3

4

5

N&o dou

importancia

O

OOO0O

Dou muita

importancia

As afirmacBes que se seguem sdo referentes a marca que referiu no inicio do

questionario. Indique o seu nivel de concordancia ou discordancia com cada uma das

afirmacdes que se seguem.

44. A marca que indiquei faz intensas campanhas publicitarias. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

O

OOO0O

Concordo

Totalmente

45. As campanhas publicitarias da marca que indiquei parecem ser mais caras do que as

campanhas das marcas concorrentes. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

O

OOO0O

Concordo

Totalmente

46. As campanhas publicitarias das marcas que indiquei séo vistas frequentemente. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

O

OO0

Concordo

Totalmente
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47. Os meus colegas de trabalho falam coisas positivas sobre a marca que indiquei. *

2 3 4 5

Discordo
Totalmente

O

OO0

Concordo
Totalmente

48. Os meus familiares falam coisas positivas sobre a marca que indiquei. *

2 3 4 5

Discordo

Totalmente

O

OOO0O

Concordo

Totalmente

49. Os meus amigos falam coisas positivas sobre a marca que indiquei. *

2 3 4 5

Discordo

Totalmente

O

OO0

Concordo

Totalmente

50. As pessoas que conheco que entendem de automdveis falam coisas positivas sobre a

marca que indiquei. *

2 3 4 5

Discordo

Totalmente

O

OO0

Concordo

Totalmente

51. Os meus pais tiveram automdveis da marca que indiquei e sempre fizeram avaliacdes

positivas. *

2 3 4 5

Discordo

Totalmente

O

OO0

Concordo

Totalmente
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52. A minha experiéncia pessoal com automdveis da marca que indiquei € positiva. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

53. Nunca tive problemas com automoveis da marca que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

54. Sempre admirei os automoveis da marca que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

55. Ter preferéncia por automdveis da marca que indiquei ndo é novidade na minha familia.

*

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

56. Esta marca desperta 0os meus sentidos. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O O Concordo
Totalmente Totalmente
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57. Esta marca tem um apelo sexual. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

58. Esta marca faz-me sentir excitado. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

59. Esta marca tira-me do sério. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

60. Ao comprar esta marca eu tenho prazer. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O O Concordo
Totalmente Totalmente

61. Eu tenho prazer em usar esta marca. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O O Concordo
Totalmente Totalmente
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62. Esta marca apaixona-me. *

1 2 3 4 5
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente
63. Esta marca faz-me sentir divertido. *
1 2 3 4 5
Discordo Concordo
Totalmente O Q O Q O Totalmente

64. Esta marca tem um grande impacto na minha sensacéo visual e noutras sensacgoes. *

2

3

4

5

Discordo

Totalmente

O

OO0

Concordo

Totalmente

65. Eu acho que esta marca € interessante de um ponto de vista sensorial. *

1 2 3 4 5
Discordo O O O O Concordo
Totalmente O Totalmente
66. Esta marca apela as minhas sensacoes. *
1 2 3 4 5
Discordo Q O O O O Concordo
Totalmente Totalmente
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67. Esta marca apela aos meus sentimentos. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

68. Eu tenho emoc0es fortes por esta marca. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

69. Esta marca é emocional. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

70. Eu envolvo-me com ac¢Bes e comportamentos quando conduzo um automdvel da marca

que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

71. A marca que indiquei desperta em mim comportamentos e experiéncias sociais. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente O Totalmente
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72. A marca que indiquei desperta-me o prazer pela conducédo. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

73. A marca que indiquei envolve-me em muitos pensamentos. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

74. A marca que indiquei desperta a minha imaginacéo. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

75. A marca que indiquei estimula a minha curiosidade e ajuda-me a solucionar problemas.

*

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente

76. Faz sentido comprar automoveis da marca que indiquei, mesmo que seja parecida com

outras. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente Q Totalmente
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77. Eu prefiro comprar a marca que indiquei ao inves de outras marcas, mesmo que tenham

as mesmas caracteristicas. *

2 3 4 5

1
Discordo O O O O Concordo
Totalmente O Totalmente

78. Mesmo que haja outra marca tdo boa, eu prefiro comprar a que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O O Concordo
Totalmente Totalmente

79. Mesmo que outra marca ndo seja diferente de nenhuma maneira, parece-me mais

inteligente comprar a marca que indiquei. *

2 3 4 5

1
Discordo Q O O O O Concordo
Totalmente Totalmente

Por ultimo, solicito-lhe alguma informacao para efetuar uma caracterizacéo do perfil

dos inquiridos.
Sexo: *

[1 Feminino

[J Masculino
Idade: *

18-20
21-25
26-30
31-35
36-40

O o 0o o o
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41-45
46-50
51-55
56-60
>60

O o O o o

NuUmero de pessoas no agregado familiar: *

1
2
3
4
5

O O o o O O

>6
Estado civil: *

Solteiro(a)
Casado(a)
Uni&o de facto
Divorciado(a)

Viavo(a)

O O O o o

Profissdo: *

Estudante
Trabalhador/estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta préopria

Desempregado

O o o o o o

Reformado
Nivel de escolaridade: *

1 1°ciclo (4° ano)

71 2°ciclo (6° ano)
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3°ciclo (9° ano)
Ensino Secundario
Bacharelato
Licenciatura

Mestrado

O o o o o O

Doutoramento
Rendimento mensal liquido do agregado familiar:

"1 Menos de 500€
1 500-999€

1 1000-1999€

71 2000-2999€

71 3000-3999€

1 4000-4999€

1 >5000€

Muito obrigada pela sua colaboracéo.
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Anexo Il — Validade Discriminante
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0,522
0,316
0,215
0,207
0,121
0,220
0,136
0,166
0,313
0,363
-0,138
0,723
0,478
0,450
0,379
0,512
0,228
0,345
0,418
0,587
0,181
0,718
0,483
0,680
0,772
0,285
0,433
0,425
0,641
0,274
0,417
0,865
0,878
0,377
0,435
0,253
0,579
0,269
0,357
0,345
0,333
0,507
0,348
0,433
0,291
0,845
0,376
0,456

0,272484
0,099856
0,046225
0,042849
0,014641
0,0484
0,018496
0,027556
0,097969
0,131769
-0,019044
0,522729
0,228484
0,2025
0,143641
0,262144
0,051984
0,119025
0,174724
0,344569
0,032761
0,515524
0,233289
0,4624
0,595984
0,081225
0,187489
0,180625
0,410881
0,075076
0,179809
0,748225
0,770884
0,142129
0,189225
0,064009
0,335241
0,072361
0,127449
0,119025
0,110889
0,257049
0,121104
0,187489
0,084681
0,714025
0,141376
0,207936

0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,669
0,626
0,626
0,626
0,626
0,626
0,626
0,626
0,626
0,626
0,626
0,628
0,628
0,628
0,628
0,628
0,628
0,628
0,628
0,628
0,762
0,762
0,762
0,762
0,762
0,762
0,762
0,762
0,680
0,680
0,680
0,680
0,680
0,680
0,680
0,873
0,873
0,873

0,626
0,628
0,762
0,680
0,873
0,675
0,705
0,627
0,700
0,722
0,617
0,628
0,762
0,680
0,873
0,675
0,705
0,627
0,700
0,722
0,617
0,762
0,680
0,873
0,675
0,705
0,627
0,700
0,722
0,617
0,680
0,873
0,675
0,705
0,627
0,700
0,722
0,617
0,873
0,675
0,705
0,627
0,700
0,722
0,617
0,675
0,705
0,627
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0,225
0,531
0,260
0,367
0,428
0,268
0,597
0,319
0,390
0,291
0,315
0,084
0,342
0,375
0,289
0,425
0,004
0,214

0,050625
0,281961
0,0676
0,134689
0,183184
0,071824
0,356409
0,101761
0,1521
0,084681
0,099225
0,007056
0,116964
0,140625
0,083521
0,180625
0,000016
0,045796

0,873
0,873
0,873
0,675
0,675
0,675
0,675
0,675
0,705
0,705
0,705
0,705
0,627
0,627
0,627
0,700
0,700
0,722

0,700
0,722
0,617
0,705
0,627
0,700
0,722
0,617
0,627
0,700
0,722
0,617
0,700
0,722
0,617
0,722
0,617
0,617



