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RESUMO

Tendo presente a nocdo do potencial que tem umeantam clientes leais, cujos
consumidores fazem parte dela e a representamundiza-dia, este estudo procura
compreender as relagbes das pessoas com as mavcssueimpacto na lealdade do

mercado infantil.

Torna-se assim relevante explorar os antecedemtdsaldiade a marca, perceber o
porqué de certos produtos terem sido capazes déemansua quota de mercado

alcancando uma excecional longevidade.

Propbe-se estudar os antecedentes da relacdo omanca tendo em conta os aspetos
intrinsecos desta mas também a felicidade e alatface ao dinheiro, sobretudo num
contexto de crise. Focado na longevidade do proeutos fatores que a influenciam:
personalidade, confianca e notoriedade da mar¢es @8o ainda contribuir para a
relacdo com a marca, a memaria autobiografica lgabgos de consumo com impacto
na lealdade da marca. Desta forma, foram recolhmosa de 280 questionarios
respondidos por criangas com idades compreendndeesas 10 e os 12 anos de idade.

Com base na revisao da literatura foi definido alehm conceptual e as hipéteses de

estudo. Utilizou-se para o teste de hipotesesrassgo linear multipla.

Conclui-se assim que é mais facil estabelecer @lagdo com uma marca quando esta
tem uma Personalidade, isto é, quando tem carstatas humanas como “jovem” ou
“dinamica’”. A Confianca tem um papel fulcral pelaeqse evidencia aqui ser
determinante para o futuro desta relacdo. TambAuitwade face ao Dinheiro contribui
para esta ligacdo, cada vez mais o consumidoraasalio dinheiro € bem empregue.
Podemos assim concluir que Personalidade da M@&uafianca e Atitude face ao
Dinheiro se mostraram como determinantes dos aidates da Relacdo com a Marca.
No entanto ndo basta criar uma relacdo, é impertpdtla em pratica, neste caso a
partir dos Habitos de Consumo. Desta forma estaar@nseguiu ficar na Memoria do
consumidor, ajudando a manter esta relacdo de agmldDs Habitos de Consumo, a

Memodria e a Lealdade a Marca sao assim conseqsé@idelacdo com a Marca.

Palavras-chave Marketing Infantil, Relacdo com a Marca e LeakladMarca
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ABSTRACT

Bearing in mind the idea of the potential that anfok with loyal customers has, whose
consumers are part of it and represent it in tlay-to-day, this study seeks to
understand people's relationships with brands dmaik impact on loyalty in the

children's market.

It is therefore relevant to explore the precedesftbrand loyalty, understand why
certain products have been able to maintain itketashare, reaching an exceptional
longevity.

This to paper will study the precedents of brandti@ship, taking into account it's
intrinsic aspects as well as happiness and attitodeards money, especially in a
context of crisis. Focused on the longevity of preduct and the factors that may
influence it: personality, trust and brand awarsnéisese will also contribute to the
brand relationship, autobiographical memory andsuoarer habits that will have an
impact on brand loyalty. For this purpose, we ai#dd about 280 questionnaires

completed by children aged between 10 and 12 yeddrs

Based on the literature review we defined a con@phodel and hypotheses for this

study. Afterwards, it was used a hypothesis tedtranltiple linear regression.

It was concluded that it is easier to establislo@nection with a brand, when it has a
personality, for example, when it has human trsuish as "young” or "dynamic”. Trust
has a key role as it is decisive for the futureaaklationship. Also Attitude towards
Money contributes to this relationship as consumaegsncreasingly evaluating whether
their money is well spent or not. We can thus aatkelthat Brand Personality, Trust
and Attitude towards Money proved decisive as ttezgdents of Brand Relationship.
However it is not enough to create a relations@ipe must put it into practice, in this
case with Buying Habituation. Therefore, this br&sad managed to stay in the Memory
of the consumer, helping to keep this a Loyal Ratship. As a result, Buying

Habituation, Memory and Brand Loyalty are consegesrof Brand Relationship.

Key words: Children Marketing, Brand Relationship and Bréauayalty
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO DA INVESTIGACAO

1.1Introducao

Esta investigacdo académica insere-se no ambitoodgportamento do consumidor
pois € a partir do estudo dos seus habitos e prefi’s que iremos tirar conclusdes.
Tem com objeto o mercado infantii na medida em geepretende evidenciar o

potencial de uma relagéo duradoura entre as ceamea marcas.

Este primeiro capitulo ira efetuar uma primeira rdagem de contextualizacao,

importancia do tema e definicdo dos objetivos guperetendem atingir.

1.2 Contexto da Investigacao

Este estudo pretende perceber a relacao que salpselevolver entre o consumidor e a
marca. Quando se fala de umedacao entenda-se uma relagdo de confianga, de afeto,
uma relacdo duradoura em que ambas as partes séfictaeloras, uma relacdo de

lealdade.

Desta forma entende-se que nada melhor do que eompelp inicio, pela idade em que
comecamos a perceber as dinamicas do mundo queodesm. Comecamos a ter
preferéncias, a fazer op¢des e a influenciar quesnénmais préximo. Foquemo-nos

entdo nas criangas.

Como iremos ver, no presente, as criancas sao pesjumnsumidores mas grandes
influenciadores, contudo estas sdo potenciais gerdnsumidores e influenciadores

no futuro, tém assim um grande valor para a magstednuito cedo.

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estunl com criangas do ensino basico Diana Rocha
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO DA INVESTIGACAO

E se a crianca de hoje continuar a gostar de ursenenenarca daqui a 10 anos? Ou 20?
E bem sabido e estudado que é mais caro consdiuites novos do que reter os
habituais, ndo seria assim altamente interessarge aste laco, esta relacdo, desde

muito cedo? Imaginem o potencial.

No proximo capitulo iremos estudar autores queaehosidam para os antecedentes da
Relagdo com a Marca como a Personalidade da Maateey, 1997; Phau e Lau, 2000;
Louis e Lombart, 2010; Lin, 2010), Confianca na &éafShapiro et al, 1992 e 1995;
Fournier, 1995; McAllister, 1995; Chaudhuri e Rando, 2000; Holbrook, 2001;Afzal,
Khan, Rehman, Ali e Wajahat, 2010), NotoriedadeM#aca (Aaker, 1991; Serra e
Gonzalez, 1998; Keller, 2001), Felicidade (Veenmovi991; Tatzel, 2003; Easterlin,
2003; Van Boven, 2005; Williams e Lee, 2006; Gowes] 2009) e Atitude Face ao
Dinheiro (Wong; Simmer, 1997; Furnham e Kirkcald900; Tang et al, 2000).

E autores que chamam a atencdo para as conseguéaci@elacdo com a Marca:
Memodria Autobiografica (Dick et al, 1990; Belk, I9Berscheid e Reis, 1998; Oliver,
1999; Ji, 2002), Habitos de Consumo (Oliver, 19@8Neal, 1992; Nicholls & Cullen,
2003; Ruste t al, 2004; Luna, 2005, Reinartz e2@D5; Backstorm e Johansson, 2006;
Ji e Wood, 2007; Haryanto e Wiharto, 2009) e Leddda Marca (Aaker, 1991; Dick e
Basu, 1994; Fournier e Yao, 1997; Lau e Lee, 19Byer, 1999; Travis, 2000;
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, 2001; AtilgansA% e Akinci, 2005; Kotler e
Keller, 2005, Lau, Chang, Moon e Liu, 2006; Moisesc Allen, 2010). Pretende-se

evidenciar o “final feliz” da combinacéo destasi&egis.

1.3 mportancia do Tema

Na década passada foram gastos mais de 200 mideniltle dolares em publicidade e
promoc¢des nos Estados Unidos da América, valoragueenta de ano para ano. A
guantidade de recursos investidos na construcéiagfle das marcas provavelmente
excede as economias de muitos paises. A justiicAgdara, a predisposicdo da marca
a sinais e simbolos, como o McDonalds, a Coca-Gola IBM, refletem o poder que
uma marca bem desenvolvida pode ter ao cultivan d&fender a sua posicdo no
mercado (Lantieri e Chiagouris, 2009).

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estunl com criangas do ensino basico Diana Rocha
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Torna-se assim relevante explorar os antecedeatiesidade a marca, para tal, propde-
se uma analise ao mercado infantil. Perceber ougodp certos produtos deste
segmento terem sido capazes de manter a sua guotardado e terem alcangando uma

excecional longevidade.

O potencial do segmento infantil oferece uma enoopertunidade a ser explorada

pelos marketeers. Relata-se que nos EUA o valareteado do segmento das criangas,
por produtos e servigos, ascende a cerca de 51.8iithbes de ddlares. O valor de

mercado deste segmento também € substancial rees man desenvolvimento: estima-
se que em 2010, o valor de mercado do segmentatiinfsa Indonésia foi de

aproximadamente 80 mil milhdes de ddlares. (Hapyd09).

Kurniawan e Haryanto (2011) explicam que as crisng@o Unicas e também um
mercado potencial. S&o Unicas porque normalmermteyasiam o seu proprio dinheiro
mas tém um grande poder de influenciar quem asaott@mo por exemplo os pais que
acabam por ser quem realiza a compra, logo témrped#ora indireto, no ato de
inquisicdo. Sdo um mercado potencial porque argisthimero de criancas e dos seus
gastos podemos inferir um mercado promissor. P@tisnsignifica que, quando uma
crianga se torna cliente de um determinado produtmnarca, € bastante possivel, ou
provavel até, que essa marca possa manter umaoelagongo prazo com ela. Espera-
se que a crianga ainda va consumir essa mesma oanqgeoduto durante a sua vida
adulta e que poderda, inclusivamente, recomendaa esmca aos Seus amigos e

familiares (Haryanto, 2009).

McNeal (1992) vai mais longe ao afirmar que o m#wociafantil pode ser visto de trés
perspetivas: enquanto mercado consumidor, enquagrttado influenciador e enquanto

mercado futuro.

1.4 Objetivo da | nvestigacao

Este trabalho permite compreender as relacbes esso@s com as marcas e 0 seu

impacto na lealdade do mercado infantil.

Propbe-se assim estudar os antecedentes da relagéa marca tendo em conta 0s

aspetos intrinsecos da marca mas também a felicidad atitude face ao dinheiro

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estunl com criangas do ensino basico Diana Rocha
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sobretudo num contexto de crise. Focado na longdeidio produto e nos fatores que a
influenciam: personalidade, confianca e notoriedalde marca, estes vao ainda
contribuir para a relacdo com a marca, a memortabagrafica e os habitos de

consumo com impacto na lealdade da marca.

1.5 Estrutura da | nvestigacao

Este estudo apresenta-se dividido em sete cap#stasturados de forma a conduzir o
leitor desde a problematica a estudar até a di@oudss resultados. llustra ainda a
metodologia para a obtenc¢éo e posterior analigeslessultados.

O primeiro capitulo pretende expor a problematicapbjeto de estudo. Apela a
curiosidade sobre o tema definindo 0 seu contexdcsea importancia. Fixa-se aqui o

objetivo principal desta investigacao.

Para uma melhor compreensao do tema em estudio éfeienquadramento tedrico no
capitulo dois. Faz-se uma breve abordagem ao Magkktfantil explanando como as
criancas também sédo consumidores ativos, consuesidofiuenciadores e prescritores

e como as criangas sdo um mercado com muito patenci

Segue-se o capitulo trés com uma vasta revisétedatilira dos autores mais relevantes

na investigacao das variaveis em analise nestdaestu

No capitulo quatro apresenta-se o quadro conceéuvestigacdo com uma ilustracéo
do modelo concetual de investigacdo proposto e aoformulacdo das respetivas

hipbteses e relacdes entre elas. E feita a opeadidacio das variaveis, caracterizado o
tipo de observacdo e a amostra estudada e é aadsen questiondrio realizado no

concelho de Pombal.

No capitulo cinco faz-se a apresentacdo dos resslteom uso do softwaftatistical
Package for the Social Sciend&PSS), analisa-se a constituicao final das veisée

faz-se a discussao destes resultados.

No capitulo seis é feita a analise descritiva enmillas as variaveis ao teste t-Student
para compreender o impacto das variaveis sociode&ficas. Posteriormente é feita
uma analise do modelo concetual e dos seus suboscgi@esentando a regressao linear

gue cada um compde.

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estunl com criangas do ensino basico Diana Rocha
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O capitulo sete fecha este estudo com a apreserdasaconclusdes auferidas atraves
da analise e discusséo dos resultados obtidos. é&tauambém as dificuldades tidas ao
longo do estudo e quais as principais limitagcbesidsmo.

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estual com criangas do ensino béasico Diana Rocha
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1Introducédo

Neste capitulo sera feito um enquadramento te@oboe 0 Marketing Infantil pela sua

importancia e abrangéncia neste estudo.

Veremos como as criancas tém um papel ativo nalhes@ na compra de um
determinado produto, salientando-as como consussdaomo influenciadoras do seu
meio, normalmente através dos pais e avos, e cammercado potencial, tendo em

mente que as criancas de hoje serdo os grandasmdoses no futuro.

2.2 M arketing | nfantil

Os estudos longitudinais ao nivel da marca mosijam as marcas preferidas das
criangas persistem no futuro, o que indica um i@@mento forte com as marcas, onde
a personalidade da marca € um elemento motivadocréencas como explica Cardoso

(2004) na sua tese de doutoramento.

Estudos de Fournier (1998) mostram que os consuesdstabelecem relagcdes com as
marcas desde muito cedo, chegando mesmo em adulteselar saudades dessas
“marcas amigas”. O autor refere que a longevidadmdrca depende da personalidade

da marca (Aaker, 1997) e da natureza da relacaseajastabelece com o consumidor.

Kara (2006) demonstra que as criancas sao clienfezes de apreciar o valor de bens
com base na sua ligacdo emocional, associacaastenpédade e significado social. As
criangcas usam esta ligacdo como uma ferramenta qoasaer e desenvolver o seu

autoconceito. Escalas, Edson & Bettman (2003) mapdda que, de facto, as criancas
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usam as suas experiéncias em compras anterioregxemplo com a mae, ou seja,
explicam o co-shopping como o processo de socg@aElas sdo capazes de se
adaptar ao ambiente e realizar a analise de cestefioio.

A familiaridade com as marcas aumenta a segurard@ sentido as suas vidas. As
marcas tornam-se simbolos de identidade, oferecemda oportunidade para ser
“cool”, seqguir as tendéncias da moda ou mesmo segu determinado estilo

(Lindstrim, 2003). Um estudo deste autor revela gueais importante vestir a marca
do que vestir as roupas. A fidelidade é, em primkigar, criada junto do grupo, no

qual se identificam com uma marca particular.

Neste sentido, as criancas sdo o alvo perfeito paranensagens e os estimulos
sensoriais. Segundo Lindstrim (2003) a férmula deesso das marcas devera ser:
“Sound + Sight + Smell + Taste + Touch = Brand”cénstrucdo das marcas para as
criancas devera apoiar-se nos sentidos. Quantoseaiglos se conseguir apelar mais
forte serd a relac@o que se estabelece com agasian

O uso de personagens como representacfes embksnéas marcas de produto
destinadas as criancas é muito frequente, um esploratério, realizado por Joel
Brée (1994), conclui que as personagens sao elesmdatreconhecimento das marcas,
as criancas fazem rapidamente a conexao entreti@léés(celebridade) e a marca
(Quart, 2003). Nesta logica, a marca mais famosa“maior” e quando as criangas

usam marcas de topo elas também se sentem as ésfaior

Pelo mecanismo de habito, as primeiras marcas wodas adquirem o estatuto de
marcas preferidas, tornando-se habituais (Meddle&avelzer, 1984). Verifica-se

também que os sectores com fortes investimentoécpatios sdo geralmente aqueles
em gue a criancas fazem mais pedidos em termosa&m ndo de forma genérica (por

exemplo, Coca-Cola, Nesquick, etc).

Guber e Berry (1993) consideram as criangas comsurnidores ativos e prescritores
de produtos para si e para a sua familia. Para ®cfd892) o mercado das criancas
pode ser visto de trés perspetivas: enquanto mercadsumidor, enquanto mercado

influenciador e enquanto mercado futuro.
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2.1.1.As criancas como mercado primario (consumidores atos)

Na sua tese de Doutoramento, Cardoso (2004) exglieaas criancas constituem um
mercado atual e agem como verdadeiros consumidelsess sdo consumidores ativos,
com necessidades especificas, com disponibilidembeetarias obtidas junto dos seus
familiares, devido a prendas (compensacdes) elti@bdomeésticos, as criangas gastam
esse dinheiro em diversos produtos.

Em Portugal, as projecbes da populacdo resideritmagims pelo INE (Instituto
Nacional de Estatistica) mostram que 14% da po@aldem menos de 14 anos de
idade, o que representa um milhdo e meio de codsues (de acordo com o0s
resultados do cenario central das "Projecbes delagchn residente em Portugal, 2008-
2060", publicacdo disponibilizada no portal do Idia 19 de Marco 2009).

A geragdo de criancas de hoje constitui-se por cadagpes mais sofisticados,
relativamente as geracdes anteriores. Elas conhesemarcas, as caracteristicas e
atributos de diferentes produtos que sdo anunciado®levisdo, pois passam muito

tempo diante do pequeno ecra (Cardoso, 2004).

Um estudo efetuado por McNeal (1964) no Texas dstrmiue as criancas comegcam a
receber dinheiro por volta dos quatro anos de idadepartir dai, com a entrada na
escola priméria (dos 6 aos 10 anos) e posterioanmamtensino basico (dos 10 aos 14

anos) as verbas que requerem e obtém, elevamrskicsivamente.

As receitas das criangas (McNeal, 1993) sdo mar@mente provenientes de mesadas
(53%), seguidas de ofertas dos pais (15%) e deepegutarefas domésticas (15%).
Resultados semelhantes s&o obtidos por Guber g 8993): as criancas de idade dos
6 aos 14 anos gastam 7,3 mil milhdes de ddlaresoampras que realizam para si. Esta

geracédo de criangas tem 0s meios e as condicG@p@adErem comprar muitas coisas.

Cardoso (2004) explica que as criancas comecandgde=do, a ter preferéncias por
determinados estabelecimentos comerciais. Os lpc@itegiados sdo aqueles que séo

acolhedores e simpaticos para com as criangas.
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No estudo efetuado por McNeal (1993), as criangaseguiam identificar diferentes
tipos de casas comerciais, em especial as grangedisies, e na maior parte dos casos

relacionavam-nos com o home do estabelecimenttaespa categoria.

Para as criancas “ir as compras” é uma experi@ugedavel, excitante, divertida e feliz
(Berenguer et al. 1993).

2.1.2.As criangas como mercado influenciador e prescritor

Tradicionalmente as decisdes eram tomadas entreerhom mulher. Mais tarde,
aumentou a importancia das criangcas em muitasddescae compra para o lar (Howard,
1989).

As criancas influenciam ativamente as compras gugeas pais realizam, em especial
dos produtos concebidos para si (brinquedos, gut@se roupa, etc). De qualquer
forma, o seu campo de influéncia € muito maiorddess produtos para o lar até aos
produtos para os diferentes membros da familia daieo automovel, restaurante,
férias, etc (Cardoso, 2004).

A influéncia das criancas sobre as compras paea esta a crescer. Ghanem-Domont
(1997) conclui que os mais pequenos tém cada veg umaa palavra a dizer nas
compras para o lar, incluindo produtos destinada® @ alvo dos adultos, com a
cumplicidade ativa das mées. Para além de conmecasemarcas os “aprendizes de
consumidores” sabem negociar com as suas maesapdewvar a comprar. Cardoso,
2004, explica como a maioria das maes esté consalesta influéncia e deixa os filhos
escolherem muitos produtos. As criangcas atingirana unmaturidade mais precoce
relativamente as marcas, estas entram cada vezxetano seu universo. Deste modo

elas pedem as marcas mais cedo que os propriaesadul

2.1.3.As criangas como mercado potencial

Se as criangas sdo “o0 amanha”, elas sdo o simloofatdro, elas serdo também os
futuros consumidores de todos os produtos e sawvi€ardoso, 2004, lembra a

importancia de que tanto os produtores e como pD®antes comecem a cultivar
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relacOes de lealdade com os mais pequenos, paugndo atinjam a idade adulta seja

mais facil converté-los em clientes, ou manté-lasidte toda a sua vida.

Este autor explica ainda que se as empresas carggeg@ncantar as criancas, sera mais
provavel que sejam mais leais do que os clientéslash através de estratégias de
mudanca ou de loja, é de lembrar ainda que € matsso para a empresa angariar um

novo cliente do que manter um cliente fiel, confenido anteriormente neste estudo.

2.3Conclusao

Este capitulo permitiu fazer uma primeira abordagenviarketing Infantil e teve como
objetivo chamar a atencédo para estes “pequenosiite, apercebermo-nos do seu
potencial no presente e, mais importante aindautwo. Assim sendo, desde muito
cedo se pode construir uma relacédo entre o clertenarca trazendo beneficios para

ambos como estudaremos nos capitulos seguintes.
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CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

3.1.Marca: Definicdo el mportancia

Kotler (2000) define marca como um nome, termoalsisimbolo, desenho ou uma
combinacdo destes para identificar bens e servigosim vendedor ou grupo de

vendedores e para os diferenciar dos seus cont&Esren

De forma similar, Aaker (1991) considera que “a caaé um nome e/ou simbolo
(logotipo, marca registada, embalagem) distintipasa identificar os bens ou servicos
ou mesmo um vendedor ou grupo de vendedores, edifaranciar esses bens ou
servicos dos oferecidos pelos concorrentes, assienruarca indica ao cliente a origem
do produto, e protege o consumidor e o produtorcdosorrentes que tentem fornecer
produtos que parecam ser idénticos.

Complementarmente, Rubinstein (1996) entende guearaa € uma promessa de um
conjunto de atributos (tangiveis ou intangiveisgia@ais ou irracionais) que o

consumidor compra e que Ihe proporciona uma sefisfamocional.

Verifica-se assim que a marca ultrapassa 0 conatoproduto em si mesmo,
envolvendo toda a empresa, as suas estratégiaser®®bjetivos, aproximando-se do
consumidor, materializando os seus proprios desejecessidades (Antunes, 2006). E
neste sentido que Keller (2003) entende que a néanoa produto que acrescenta outras
dimensbes ao proprio produto que o diferencia danah forma de outros produtos
destinados a satisfazer a mesma necessidade,dést@ncas podem ser racionais e
tangiveis — relacionadas com o desempenho do mraldumarca — ou mais simbdlicas
— relacionadas com 0 que a marca representa. Estdoefocar-se-4 maioritariamente

no segundo aspeto.

A criagdo de uma marca forte traz vantagens ques paempresa quer para 0S
consumidores: Kotler et al. (2002) referem que acmaferece trés vantagens aos

consumidores:
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(1) As marcas informam o consumidor sobre a qualidade pcbduto. Ao
comprarem sempre a mesma marca, 0s consumidoées agsiscientes de que
terdo sempre a mesma qualidade.

(2) Os nomes das marcas simplificam as compras dosimashares, porque tém a
possibilidade de encontrar rapidamente os prodgtes satisfazem os seus
desejos e necessidades, por oposicao a marcascgsener

(3) Os nomes das marcas permitem atrair a atencdootissiraidores para novos
produtos que Ihes sejam benéficos, uma vez quer@argaa primeira forma de

reconhecimento.

Paralelamente a marca reduz o risco no procesdedigio por parte dos consumidores
(Holt, 2003) porque induz e assegura confiancaddiai de seguranca e garantia é
também sublinhada por Quelch e Harding (1996), doiatestam que os consumidores
desejam uma espécie de seguro de qualidade retativa aos produtos que consomem.
A razdo prende-se com o facto de ndo terem temppouivel para obterem

informacdes sobre os mesmos, a forma como a matéageavada na nossa memaria
tem também aqui um papel determinante. Assim asasdacilitam o processo de

decisdo dos consumidores, fundamentalmente porsfeepeocesso de decisdo é um
resultado de experiéncias e contactos que o codsumwii tendo ao longo dos tempos

com a marca (Jacoby, Syzabillo e Busato-Schacly)197

Keller (2003) acrescenta outros grandes benef@@osrrentes de uma marca forte, com
alto nivel de notoriedade e uma imagem de mardévasomo a alta rentabilidade do
negocio e o baixo custo de gestdo da marca, o gsidemna ao conceito de valor da

marca.

Em 1993, este autor refere que o estudo do valanal@a tem essencialmente duas
motivagdes: de cardcter financeiro (tendo o oljetie estimar o valor da marca para
efeitos contabilisticos) e de aumentar a produieddo marketing. Grandes partes das
atividades de marketing estao relacionadas commatregdo, gestdo e exploracdo do
valor da marca (ver Aaker, 1991; Keller, 1993; Yatoal. 2000), mais recentemente

apelidado por muitos daranding
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Aaker (1991) propde a analise de cinco fontes dier \da marca: lealdade a marca,
notoriedade da marca, qualidade percecionada,iag8es da marca e outros ativos da

empresa ligados a marca, como por exemplo patentes.

3.2.Relacéo com dVl arca

A forca de uma relagdo € um conceito predominanten&rketing, constituindo o
principal objetivo de gestores (Gummesson 2002)nm& prioridade na pesquisa

académica (Marketing Science Institute 2002).

A forca de uma relacao, interpretada amplamentespoito de durabilidade e impacto
(Petty e Krosnick 1995), é a caracteristica dez&lanais frequentemente estudada no
dominio interpessoal (Fincham e Bradbury 1987) perecipal qualidade mais direta e
indiretamente ligada ao cerne da estabilidade de wetacdo (Price-Bonham e
Balswick, 1980).

Blackston (2000) define relacdo com a marca conmextansdo logica da ideia da 24
personalidade da marca.

Dall’Olmo Riley e Chernatony (2000) propdem queoaarito da marca evoluiu de um

nome que apenas diferencia produtos para uma oelagdeada na confianca. Esta
evolucdo € baseada no facto de a marca ter unfisigiu para o consumidor além das
suas caracteristicas, a marca tem uma personalglel@ descreve da mesma forma
gue a personalidade descreve um ser humano e assmarca pode ter uma relacao

com ele.

Aaker (2004) vai mais longe ao sugerir que as taviaticas da personalidade da marca
influenciam a natureza da relagdo marca-consumelaboradas a partir da interacao
social as marcas percebidas como sinceras/honafssn positivamente a relagao
consumidor-marca, geram confianca e dependéncigpertam o crescimento dessa

relacao.

Teorias de amor (Shimp e Madden, 1988), comproneeition(Dick, 1988) e confianga
(Hess, 1995) tém recebido uma grande atencdo destigadores na construcdo da

relacdo com a marca.
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Num estudo intituladoConsumer and their brand: developing relationstigdry in
consumer researéhournier (1998) argumenta que as marcas podewir g£servem
como parceiros viaveis nas relacdes. A relacao alearconsumidor € valida ao nivel
da experiéncia vivida, a relagcdo marca-consumidmtepser especificada de vérias
formas usando um vocabulario rico e conceptual, éuril tanto na teoria como na

pratica. Os seus fundamentos sao:

(1) A marca e o0 consumidor como parceiros — para quea uelacéo
verdadeiramente exista, a interdependéncia entreer®lvidos deve ser
evidente, isto é, os parceiros devem, coletivamexiétar, definir e redefinir a
relacdo (Hinde 1979). Uma forma de legitimar ag&beamarca-consumidor é
perceber a forma como a marca é animada, humaniaadaté mesmo
personalizada, a semelhanca das teorias do animdsn@ilmore que sugerem
gue existe uma necessidade de antropomorfizarjesslle modo a facilitar as

interacbes com o mundo imaterial.

(2) As relagdes sédo intencionais, tendo no seu setoitaligdo de significado as
pessoas que a envolvem — desta forma as marcamtrzdor e significado a
vida do consumidor (Hinde, 1995 e Berscheid, 19@8)1sideram-se ainda trés

fontes de significado: psicologicas, sociocultugarglacionais.

(3) As relagbes sdo um fendmeno complexo - variam erasv@limensdes e
assumem muitas formas, fornecendo uma gama deveesbeneficios para os
seus participantes, podem ainda ser do tipo vaioritd/oluntéario,
formal/informal, de igualdade/desigualdade ou a@émp de amizade/hostil.

(4) As relagcbes sob uma perspetiva dinamica - elasienoke mudam ao longo de
vérias iteracbes e respondem a mudancas do ambrab/ente, a maior parte
segue um modelo de cinco fases: iniciagdo, crestonemanutencao,

deterioracéo e dissolucdo (Levinger, 1983).

Fournier (1998) categorizou quinze relacbes condormnarca diferentes com base em
entrevistas a trés mulheres: parceria de compromsszsamento de conveniéncia,
casamento arranjado, amizade casual, amizade, danizeompartimentada,

parentesco/familiar,rebound relationship amizade de infancia, namoro, relacéo
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selvagem temporaria, dependéncia, relacdes coidriadi e de escraviddo. No entanto

é dificil construir medidas confiaveis e validasal@as as quinze relagbes com a marca.

Fournier (1998) vem ainda chamar a atencéo pasteasentos da qualidade da relacdo
com a marca num esforco para destacar ainda masemslhancas entre relacdes
interpessoais e relacdes marca-consumidor. Comoeséd autor identifica os seis
principais constructos que sugerem uma forte relatd@rca-consumidor: amor e paixao
(uma base rica afetiva); a ligacdo do individuoa@aa (o grau de entrega da marca a
importantes preocupacdes de identidade, tarefamast expressando assim um aspeto
significativo da propria marca); interdependéndiste(acdes frequentes da marca,
grande intensidade de eventos de interacao indijidcomprometimento (a intencao
de se comportar de uma forma de apoio da longexidadelacionamento); intimidade
(estruturas de conhecimento elaboradas) e, panajltrelacdo de qualidade com o
outro, neste caso o consumidor (a avaliacdo, daopde vista do consumidor, do

desempenho da marca no seu papel enquanto parteigasta relagcéo).

A investigacdo demonstrou que as consequénciasudbidade da relacdo marca-

consumidor sdo usadas para calibrar crencas geodiee a mesma (Fletcher e

Kininmonth, 1992): avaliar a importancia e formulespostas as transgressdes do outro
(Holmes e Rempel, 1989), e verificar a satisfac&oalge os niveis de lealdade

(Sirdeshmukh et al. 2002), influenciando assim &dodesta relagdo e o seu

desenvolvimento. O significado destes atos de grassdo deriva, pelo menos em

parte, dos altos niveis de notoriedade e da disgmzsie/percecdo de eventos

negativos (Fiske, 1980).

3.2.1.Valor da relagdo com a marca

Construir relacdes fortes € um dos objetivos nmaortantes do produto e da gestao da
marca. Marcas fortes levam a receitas mais alt&s t@o curto como no longo prazo
(Aaker, 1991 e 1996; Keller, 2003; Kapferer, 2004).

Os investigadores argumentam que € importanteniecamsideracdo a forma como o0s
consumidores constroem a relacdo com a marca e senfiormam comunidades da
mesma forma que constroem relagbes e criam foaigss Inas suas vidas pessoais
(Fournier, 1998; Grossman, 1998; Muniz and O’'Gui09Q1).
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Tenhamos ainda em mente que a relacdo com a mamdiéerénte do simples
conhecimento da marca, enquanto o0 conhecimento dacamé tipicamente
conceitualizado e testado através de experiénadasuena modelagem mais empirica, a
perspetiva de relagcdo com a marca é orientada rpoparadigma interpretativo, que
combina a teoria socioldgica, antropolégica e caltucom a coleta de dados
qualitativos (Esch et al. 2006).

Diferentes autores tém apresentado diferentesefatpercetuais e cognitivos que
influenciam a compra. Aaker (1991) identifica tk@siaveis principais: conhecimento
do nome, associa¢des a marca e qualidade perceaionaseu livro Managing Brand

Equity’. Todas as trés sao fatores determinantes paadalde a marca.

Feldwick (1996) e De Chernatony e McDonald (200&timguiram seis tipos de
atributos da marca: conhecimento (da marca), imaggalidade percecionada, valor
percecionado, personalidade e associa¢gOes orgmmaec Aaker (1997) distingue as
cinco dimensdes da personalidade da marca: siaderidexcitacdo; competéncia;

sofisticacao e robustez.

Um dos modelos mais amplamente utilizado hoje gursdo Keller (1993 e 2003) o

modelo baseado no valor da marca gerado pelo catsymue define como "o efeito

diferencial do conhecimento da marca na respostaodsumidor a comercializacao da
marca". Existe valor da marca percebido pelo aieptando o consumidor esta ciente e
familiarizado com a marca e mantém associacOesiyasssobre a marca na memodria.
De acordo com Keller (1993), o reconhecimento decen@ uma condi¢cdo necessaria
para a criacdo de uma imagem de marca. O recondieitirda marca refere-se a forca
da marca na memoria, isto €, o quéo facil € pagaogconsumidor se lembre da marca
(Keller, 1993). Lembrar-se da marca € a forma roamsum para medir o conhecimento

da marca.

No entanto, ndo basta conhecer a marca, FourrdéB)Explica como a relagcdo com a
marca oferece uma perspetiva diferente: as marfedsna os consumidores nédo so
porque estes a reconhecem, as tém presentes maest®, mas porque eles também

fazem parte de um contexto psico-socié-cultural.
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Este processo de relacionamento pode gerar beygetiognitivos, bem como um levar
a sentimentos positivos e emocdes que resultam viaculo entre a marca e o

consumidor (Fournier, 1998).
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3.3ANTECEDENTES

3.3.1.Felicidade

A preocupacao com este tema € muito antiga, daaeldanenos a 384-322 a.C., época
em que Aristoteles conclui que mais do que qualqumsa, homens e mulheres
procuram a felicidade.

A felicidade é associada a uma qualidade ou estadatisfacdo, contentamento, bem-
estar; uma espécie de estado de animo em que moaae plenamente satisfeitos com
a vida. Veenhoven (1991) define felicidade comaaugio qual um individuo julga a

gualidade total da sua vida, vista favoravelmentaacum todo. Por outras palavras, o

guanto ele gosta da vida que leva.

As circunstancias objetivas podem modificar a digg@m financeira ou objetivos

materiais, mas a personalidade e experiéncias gassam restricbes ou abundancia
sdo0 o0s maiores determinantes do mundo adulto sdhbreeiro. Esses mundos

constituem sistemas que guiam e interpretam o cdarpento do consumidor (Tatzel,

2003).

Muitas necessidades basicas e processos psicadgioplicam variagbes no
comportamento do consumidor: motivagdo, cognicamiazacdo, personalidade,
status socioeconomico e cultura (Gongalves, 2009). Pedessim pensar que o
comportamento do individuo é resultante dessaséntlias. Do interior vém as atitudes
subjetivas que alguém traz para as situacdes @a es$es sdo os fatores internos. Do
exterior vém as circunstancias objetivas que afetapessoas, as quais sdo fatores mais
gerais da sociedade (riqueza do pais, culturadélgie politica), esses fatores externos
sdo os fatores situacionais. Na situacdo de comagrinfluéncias externas e internas
convergem quando avaliam preco na troca de bersrvicas (Tatzel, 2003), mas

também quando os consumidores avaliam o quantmpraas deixou felizes.

Através de quatro estudos Williams e Lee (2006)tramm que pessoas delf-
construal independente enfatizavam mais desejos pessoaissp@, deste modo,

acreditam que as posses contribuem mais paracaléele. Enquanto pessoas cseif-
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construalinterdependente enfatizavam mais desejos comuwstérrelacionamentos e,

assim, acreditam que esses fatores contribuempaeasa felicidade.

Numa pesquisa com estudantes universitarios, aglaipor Van Boven (2005), os
inquiridos avaliaram que as compras de experi@xideixaram mais felizes do que as
compras materiais e, deste modo, contribuiam nzas @ sua felicidade na vida. Estes
mesmos participantes acharam que essas comprasieratimheiro mais bem gasto e,
ainda, estavam menos propensos a pensar que drdiploeleria ter sido mais bem

gasto em outra coisa.

Tradicionalmente, o corpo de trabalho dos estudespjetendem avaliar a felicidade
estd focado em variaveis objetivas que influencianfelicidade ou o bem-estar,
incluindo fatores econémicos, passagens da vidappalidade e diferentes niveis de

atividade.

Segundo o autor Easterlin (2003), a teoria ecorgmipicamente assume que o bem-
estar de uma pessoa depende apenas das realidagéleetivos. No entanto, existem

duas carateristicas da teoria, formacdo de habgeferéncias interdependentes, que
reconhecem o efeito de aspiracées no bem-estasrmatao de habitos reforca que a
utilidade que alguém obtém de um conjunto de beristdda pelas comparacdes que se

estabelecem com experiéncias prévias (Modiglié@d9l Pollak, 1970).

3.3.2.Personalidade

Em 1997, Aaker definiu pela primeira vez persora@ da marca como sendo um
“conjunto de caracteristicas humanas associadamaamarca”, este autor é citado
inlmeras vezes na literatura, entre outros, pouRhhau (2000) e Louis e Lombart
(2010).

Como consequéncia, tém sido avancadas novas @efinge personalidade da marca.
Em 2003, Azoulay e Kapferer definirem-na como o njoato de tracos de

personalidade humana que séo aplicaveis e relevpata as marcas”. De igual modo,
Ferrandi e Valette-Florence (2002) conceptualizensgnalidade da marca como sendo
“todos os tracos de personalidade usados paraeazac o individuo e associadas com

uma marca”.

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estunl com criangas do ensino basico Diana Rocha
Dissertacédo de Mestrado em Gestéo FEUC

30



< U

CAPITULO Ill - REVISAO DA LITERATURA

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Uma pesquisa realizada por Park e Lee (2005) mgsieaa personalidade da marca
afeta ndo s6 a satisfacdo do consumidor mas tamabgua relacdo com a marca. De
acordo com pesquisa realizada por Chang, Park,oe (2601), o consumidor mostra
sentimentos positivos em relacdo a marca quandosamalidade dessa marca esta de
acordo com a sua concecao mental da mesma. Esealasdos por Yi e La (2002)
mostram resultados semelhantes em que a persat@liizamarca tem uma influéncia

sobre a criacdo da relacdo com a marca.

Foram consideradas varias variaveis pela literat(lrtauis e Lombart 2010)

relativamente as consequéncias da personalidacaida:

gualidade percecionada da marca;
atitude para com a marca;
intencdes de comportamento futuro;
confianga na marca,

ligacdo a marca;

S T o

compromisso com a mesma.

Podemos concluir assim que uma forte personalidedenarca, isto é, que a torna
distinta € chave para o sucesso desta (Lin 20E¥a bs consumidores a percecionar a
personalidade da marca e a desenvolver uma fgeteedo com a marca (Doyle,1990). A
personalidade da marca deve ser moldada para isefodua e consistente. Além disso,
também deve ser diferente de outras marcas e iermdentro as exigéncias do

consumidor (Kumar et al, 2006).

3.3.2.1. Fator de diferenciacao

Quando uma marca ja ndo consegue manter uma vantagapetitiva com base nos
atributos do seu produto, a gestdo pode decidistagn a personalidade da marca
(McEnally e De Chernatony, 1999). Estes atributmsgd s6 podem néo ser suficientes
para construir uma forte marca, contudo, ao faz@&literenciam a marca da sua

concorréncia (Phau e Lau, 2000).

Para os marketeers esta € a principal forma deedid&ar uma marca numa categoria de

produtos (Halliday, 1996), como a motivacdo priatiglo uso e preferéncia do
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consumidor (Biel, 1993), e como o denominador comyue pode ser usado para

comercializar uma marca entre culturas (Plummes5).9

Os tracos de personalidade associados a uma rntercamo aqueles associados a um
individuo, tendem a ser relativamente duradourdsstntos. Plummer argumenta que
entre muitas classes de produtos, a personalidadeasica é o elemento chave para
entender a escolha de marcas. Vejamos o exempmtadel por Aaker: os tracos
associados com a Coca-Cola sédo: fixe, americaealpastes sdo tracos relativamente
duradouros (Pendergrast, 1993) e diferenciam a -Cota da concorréncia, por
exemplo da Pepsi que é tida como sendo jovem ateie estando na moda (Plummer,
1985).

Segundo Lin (2010), devido ao facto das marcasntgrersonalidades tao particulares,
0s consumidores podem trata-las como sendo sememnog verdadeiros. Neste caso, 0s
consumidores esperam que palavras, atitudes, ctempaEmtos ou pensamentos de uma
pessoa vao de encontro aos seus proprios tracesgiesKarande et al. (1997) acredita
que osdesignersde produto e os marketeers podem beneficiar dastesaisticas da
personalidade da marca, porque podem desenvolveewss planos de marketing de
acordo com as mesmas 0 que vem mostrar que o prpdde ser diferenciado de

outras marcas através da personalidade da marca

E facil para um consumidor pensar numa marca coma celebridade ou figuras
histéricas (Rook 1985) e na forma como elas seioglam com eles préprios (Fournier
1994), o que em parte pode ter como causa aségpamiusadas por publicitarios para
embutir uma marca com tracos de personalidade damo antropomorfizacéo,

personificacdo, e a criacdo do imaginario do comngoim

Deste modo, segundo Phau e Lau (2000) a persodelida marca pode ser
desenvolvida através de diversas de variaveis déetiteg, tais como o uso do
imaginario do consumidor, atencdo a embalggeratrocinadores, simbolos e
publicidade. Pode ser baseada em consumidoreogjpgue usam a marca, ou

idealizados, como descritos no anuncio.

Motivada por esta logica, alguma pesquisa prévigergu que quanto maior for a

congruéncia entre caracteristicas humanas questems e distintamente descrevem a
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definicdo ideal ou atual de um individuo e aque&jas descrevem uma marca, maior

sera a preferéncia por essa marca (e.g., Malht988; Sirgy 1982).

Esta sinergia é explicada pela relacdo entre apalidade da marca e a relagdo com a

marca, como € proposto no ponto 3.2 deste estudo.

3.3.2.2. Animismo

Em 1919 Gilmore chama a atencdao para o “animismigmaentando que 0 uso
simbdlico de marcas € possivel porque os consugsdbes associam frequentemente

atitudes, acOes e qualidades caracteristicas e lsemanos (Aaker, 1997).

De acordo com as teorias de animismo, as marcasetanpodem ter a sua propria
personalidade. De facto, os seres humanos senteteasidade de personificar objetos
de forma a ajudar as suas interacdes com o mutalgginel. Todos 0s contactos que 0s
consumidores tém com uma marca, sejam eles dioetasdiretos, geram e impactam

as percecdes dos tragos pessoais da marca (Lbomstert, 2010).

3.3.2.3. Modelos

Mas como medir, avaliar ou mensurar a personalidémenarca?Existem varias
sugestdes de modelos para definir a personalidadeadca, tais como: o prisma da
identidade da marca, os prototifeig Fivee ACL (Phau e Lau, 2000).

Aaker (1997) usou a psicologia de personalidadesa paiar uma escala da
personalidade da marca, identificada em 5 dimens@axeridade, excitante,

competéncia, sofisticagédo e robustez (figura 1.).
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Figura 1: Dimensdes da Personalidade da Marca

| Pe

rsonalidade da Mai |

|Sinceridade|| Entusiasmc“ CompeténciH Sofisticagéti) Vigor|
Honesto Ousado Bem-sucedido Classe afta Dyro
Sadio Espirtuosa Lider Encantadf  Resist¢nte
Amigavel Imaginativo Fiavel Bonito Aberto
Sincero Moderno Inteligente Charmosg "Western"

Fonte: Adaptado de Aaker (1997)
3.3.2.3.1. Exemplo

Vejamos um estudo de Louis e Lombart (2010) baseadovarias analises. A

personalidade percecionada da Coca-Cola pode sentdecomo se vé na figura 2.

De maneira geral, os tracos pessoais da marca Cumea-sdo positivamente
percecionados pelos consumidores inquiridos. D® faeis dos nove tragos pessoais
obtém uma nota acima da média (de trés). A Coca-Egbercecionada como sendo
uma marca criativa (esta caracteristica obtém a mtis alta), original, amigavel e
bastante encantadora, elegante e consciente. lddrdoos pessoais com notas abaixo
da meédia, mas séo tracos com conotacdo negaticanflente e enganadora). Por

ultimo, a Coca-Cola nao é vista como uma marcavettida.

Figura 2: Personalidade da Coca-Cola

Percecéo dos tracos de Personalidade da Amigavel

Marca Coca-Cola Introvertida_— T = Criativa
Pontuacap /

Criativa 3.9¢ /

Original 3.84 Consciente_’f /

Amigavel 3.69 \ 1

Charmosa 3.37 i

Elegante 3.2p 'uw_'-\

Consciente 3.13 Elegante~

Ascendente 2.16 )

Engandora 2.55 Original

Introvertida 1.49

Fonte: adaptado de Didier Louis e Cindy Lombart (2010)
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3.3.2.4. Caracteristicas demograficas

Para além das caracteristicas de personalidadey U®59 salienta como o0s
investigadores argumentam que a personalidade da&amaclui caracteristicas
demograficas, tais como_o sexo (“Normalmente €itffigir ao pensamento de objetos
inanimados como sendo masculino ou femining”), ed&tal como a maioria das
pessoas reconhece se algo é dirigido a eles ppmdemens ou mulheres, também eles
sdo sensiveis a simbolos de idade”), e estratald68i posse de vestuario de pele ndo
esta exclusivamente relacionada com o calor queéerno Inverno”). Por exemplo, a
Calzedodnia pode ser vista como feminina enquatarboro tende a ser vista como
masculina, a Apple é vista como jovem enquantoM éBconsiderada mais velha (Levy
1959 e Aaker 1997).

3.3.3.Confianca

A definicdo de confianca na marca pode ser dadajpetdo do que foi dito por trés
autores: segundo Rotler (1967) a confianca é “a@afiva de um individuo em como a
palavra de um outro individuo vai ser mantida”, Nlsder (1995) complementa com
“até que ponto uma pessoa € de confianca e egt@dsthsa agir com base em palavras,
acOes e decisdes de outros” , finalmente Chau@hdolbrook (2001) concentram este
conceito na procura do consumidor, a confianca aecané assim “a predisposicao de
um consumidor em confiar na capacidade que a mteoa de ter uma boa

performance”.

Raimnondo (2000) explica que a confianca na marcaiséa de uma forma

multidimensional na maioria dos estudos de margetin

(1) faz parte da credibilidade da marca (Keller e Aak882);

(2) é fundamental no desenvolvimento da lealdade aan@&erry, 1993 e
Reicheld e Schefter, 2000);

(3) € um dos fatores criticos de sucesso para manter netacao de
vendedor-cliente (Labahn e Kohli, 1997);

(4) € uma componente do valor da marca (Dyson et 86)19

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estunl com criangas do ensino basico Diana Rocha
Dissertacédo de Mestrado em Gestéo FEUC

35



CAPITULO Ill - REVISAO DA LITERATURA

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

(5) é essencial na constru¢cdo de uma relacdo com wotecleravés da
internet (Urban et al, 2000) e talvez seja o imsgmto de marketing

mais poderoso que a empresa pode ter (Berry, 1995).

A confianca é uma expectativa, que pode causar esultado positivo, mas que
também pode causar um resultado negativo (WortBeB),fator risco. Confiangca ndo

€ uma mera previsibilidade, mas confianca faceism (Lewis e Weigert (1985). A
confianca € um sentimento sobre a satisfacdo pmacde sua capacidade de reduzir o

risco no processo de compra (Anderson e Narus,)1990

Para Afzal, Khan, Rehman, Ali e Wajahat (2010) @onfa significa a expectativa de
outros numa tarefa especifica, e as expectativéavantre uma classificacdo de alta e
baixa, esta variagdo de expectativas € o chamado. A confianga é construida com
base em experiéncias passadas e é também baseagsuttatdos finais. Um resultado
final positivo aumenta a confianca e os resultadkggativos, por outro lado fazem com

que a confianga diminua (Deutsch, 1958; Worchel9).9

3.3.3.1. Bases e fontes de confianca

Todas as disciplinas tém uma perspetiva Unica sabfermacdo de confianca. No
entanto, a melhor pesquisa propde uma mistura petas num quadro integrador de
formacdo de confianga (Shapiro et al, 1992 e Mastelal, 1995). Dois estudos
conduzidos por Shapiro et al. (1992) e Lewicki enlgar (1996) propdem que ha trés

principais bases para a confianca:

(1) Baseada no calculo: a confianca tem origem numapptva
econOmica, isto €, tem em conta 0s custos- beogf@ssociados
(Williamson, 1993);

(2) Baseada no conhecimento: ou com base cognitivan nocesso
onde as pessoas escolhem em quem confiam comrhasad€ncias
de confiabilidade (Lewis & Weigert, 1985);

(3) Baseadas na identificagdo: € um processo onde &amgm é
construida através de um cuidado e preocupacadngsnoom o

bem-estar de ambas as partes, a crenca na vinideséca do
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relacionamento, e a crenca de que estes sentimgfboseciprocos
(McAllister, 1995).

3.3.3.2. Caracteristicas de uma marca de confianca

Antes de comprar uma marca, os consumidores avaliamrca através das seguintes
caracteristicas: constituintes da marca, reputdgdmarca e a competéncia da marca
enquanto auxiliar para desenvolver a confiancaasumidor na marca (Lau e Lee,
1999). Bhattacharya et al. (1998) enfatiza out@®ateristicas: esta inerente a uma
incerteza e um ambiente de risco, reflete uma éafpes; € importante e poderosa; e,
finalmente, do ponto de vista de interagcdo a copéiaexiste num relacionamento de

dependéncia mutua.

Os consumidores desenvolvem a confiangca na marmafuentando-se no valor de
mercado das marcas (Zucker, 1986), na certeza (RdAgimes e Zanna, 1985) e na

sua capacidade (Andaleep e Anwar, 1996).

Um estudo de Afzal, Khan, Rehman, Ali, Wajahat (®Okalienta as seguintes

caracteristicas de uma marca de confianca:

A - Reputagao da Marca

Uma forte procura de uma determinada marca indiaadg reputacdo na mente dos
consumidores. Um pensamento positivo da marca éatiwo poderoso, canais de
publicidade, relacdes publicas e clientes devenemseorajados a espalhar um passa-a-

palavra positivo.

Como uma citagdo chinesa diz, "As boas noticias s@&oconhecidas, mas uma ma
noticia espalha-se ao longe". Uma boa reputacée leedr a expectativas positivas e a
ma reputacdo pode levar a imagem negativa da ri@read e Miles, 1996). Reputacéo

€ a confiabilidade, integridade e honestidade. pAita;do da marca pode ser julgada a
partir de opinido do consumidor, comentarios, ediva e crencas, se as pessoas

sugerem o uso de uma marca, entéo esta é consideEna de boa reputacao.

B - Competéncia da Marca

Uma marca competente € uma marca que tem a haleld& perceber o problema do

consumidor, de ir ao encontro das suas necessidBddsr e Cantrell, 1984; Butler,
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1991). Um consumidor apenas conhece os atributasagea depois de a usar ou depois
de ouvir falar dela por outros consumidores. Sihdaase apercebe de que a marca
consegue satisfazer as suas necessidades é quezaleaa considerar na sua decisao de

compra.

C - Previsao da Marca

O conhecimento sobre a marca reforca a garantigupoo cliente sabe que nada de
imprevisto pode ocorrer aquando da utilizacdo deproduto/servico da mesma. Como

tal, a previsibilidade do produto aumenta a comfama marca porque a certeza constroi
uma perspetiva otimista (Kasperson, Golding e T1@92).

E uma marca que permite ao cliente perceber astesisticas da mesma, através da
confianca de que a marca ira satisfazer a(s) snat®ssidade(s). A previsibilidade &

dependente dos atributos do prodeitto valor da marca.

3.3.3.3. Fatores que influenciam a confianca

Lau e Lee (1999) propdem um conjunto de trés éatgue influenciam a confianca,
gue correspondem as trés entidades que se relacomalguma forma com a marca:

(1) a marca, tratada no ponto 3.1: reputagcdo, preMiade e competéncia da
marca;

(2) a empresa por detras da marca: com base na canf@npropria empresa, na
sua reputacdo, na sua integridade e nas suasde&e(gor exemplo, se € uma
empresa socialmente responsavel);

(3) a interacdo do consumidor com a marca: a empat@sumidor com a marca,
a identificacdo do consumidor com a marca, a e&peia que o consumidor tem

com esta marca e a satisfacdo que esta ja Iherpropou, 0 apoio mutuo.
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Figura 3: Fatores que influenciam a Confianca

Caracteristicas da Marca
- Reputacdo da Marca
- Previsibiidade da Marca
- Competéncia da Marca

Caracteristicas da Empresa
- Confianca na Empresa
- Reputacdo da Empresa
- Percepcéo de Valores da Empresa
- Integridade da Empresa

Confianca na Marca Lealdade a Marca

Caracteristicas da Marca-Consumidof
- Semelhanca entre o conceito do
consumidor e a Personalidade da
Marca
- Ligacdo a Marca
- Experiéncia da Marca
- Satisfacdo da Marca
- Apoio mdtuo

Fonte: Modelo inicial formulado por Lau e Lee (1999)

3.3.3.4. Alimportancia da confianca no desenvolvimento da 39

relacdo entre o cliente e a marca

O nivel de confianca é tido como um dos elementas< de qualquer relacionamento

ou troca entre as partes (Chaudhuri e Holbrook2200

Fournier (1995), Gurviez (1996) e Morgan e Hunt9d)Oreforcam a importancia a
confiangca no desenvolvimento de atitudes posit@atavoraveis, que resultam no
comprometimento com uma determinada marca tende a&spressdo maxima numa
relacdo de sucesso entre a marca e o consumidoracDelo com a teoria de
comprometimento-confianca de Morgan e Hunt (1984)pnfianca € a variavel chave
no desenvolvimento de um desejo duradouro de mamter relacdo de longo-prazo,

como por exemplo com a marca.

Para reconquistar a lealdade e para alcancar sssudes marketeers de industria, 0s
marketeers do cliente comecaram a dar mais aterscéslacoes entre 0os consumidores

e a marca e assim conquistar a sua confianca (Ber99s6).

Existem varias publicacbes focadas na relacédo i¢atel com as marcas, como por

exemplo Aaker (1997) e Fournier (1998). Alguns @s$,) ainda que mais raros,
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consideram mesmo a relacdo de confianca marca+oathsu(Fletcher e Peter, 1997,
Sirdeshmukh et al., 2002), nestes casos esta oetapde a ser bidimensional, Reast
(2003) explica este fendbmeno através de duas coenpes) cognitiva e volitiva (que
determina a vontade ou intencdo de comportametnémizidas na credibilidade e na

performance, como se pode ver na figura seguinte:

Figura 4: Correlacdo de duas componentes do Modelo de Qgafisa Marca

Confianca na Marca

Base de credibilidade Baseada na performancssgio
Correlacdo com a confianca Correlacdo com a aogdia
|Volitival |Cognitival

Verdadeira l —

Justa Experiéncia pessoal

Sincera Historico de uso

Mostra preocupacao Expectativas cumpridas

Valores similares Consisténcia de qualidade

Da confianca Experiéncia dos colegas
Competéncia

Status de especialista Nivel de qualidade
Reputacdo Dependénci

Fonte: Adaptado de Reast (2003)

3.3.4.Notoriedade

Aaker (1991) define notoriedade da marca como aadpde do potencial cliente
reconhecer ou evocar que uma marca pertenca a ert@acategoria de produtos. A
notoriedade da marca envolve um intervalo contitesde um sentimento incerto de
reconhecimento da marca, até uma crenca de querca maa Unica na classe de

produtos.

No estudo de Alba e Chattopadhyay (1985) a notadedefere-se a proeminéncia ou
nivel de evocacao de uma marca na memoria. Nasergdeeender que, as variaveis de
marketing que aumentam a notoriedade de uma meotap a publicidade e uso,

estejam diretamente relacionadas com a lembrangaedma (pesquisa de Hutchinson
1983). Estes autores argumentam que um aumentapw@téancia de uma marca pode

inibir a recordacédo de outras marcas, incluindenascas que de outra forma seriam
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candidatas a compra. Se uma marca € particularmecdedavel, ela vira a memoéria
continuamente, mesmo quando o consumidor tentaréersb de outras marcas da

mesma categoria de produto.

Keller (2001) define notoriedade como "os aspetascdnsciéncia da marca, por
exemplo, quantas vezes e facilmente é a marca daosab diversas situacfes e

circunstancias?".

A crescente notoriedade da marca ou o reconheain@mtof mindé importante para

uma marca na medida em que aumenta a probabild@adgie o consumidor escolha
essa mesma marca. Aquando a resolucdo de problemasonsumidores usam as
informacfes mais importantes para eles, por exenmaldomada de decisdo de uma

compra (Salancik e Conway, 1975).

Moore e Lutz (2000) expuseram que, quando a noladie da marca é forte, as criangas
acabam por estabelecer um compromisso positivoagatitude em relacdo as marcas.
O estabelecimento deste compromisso e desta asemderefletido na sua opcdo de

compra, mantendo-se fiéis a essa determinada marca.

Os consumidores utilizam a informacédo mais acelssivesituacoes de escolha, devido
a um menor esforco de pesquisa e, a falta de teenglisponibilidade, assim a
lembranca que tém de uma determinada marca vaarapadprocesso de escolha final
de um determinado produto de uma determinada cédegdraves da associacado que
tém desse produto com a sua marca (Pryor e KA33,)1Devido a natureza limitada de
processamento de informacdo na memoria humana,aimente os consumidores
fazem as suas decisdes de escolha sobre um petuganto de alternativas (Hauser e
Wernerfelt, 1990) e tomam essa decisao rapidanagesar do vasto leque de ofertas de

outras marcas (Dickson e Sawyer, 1987).

A notoriedade da marca também tem um efeito sobp@ragdo do consumidor, como é

mostrado em varios estudos, onde os consumidovesnatom base em quaisquer
informacgBes que sejam importantes para eles, rasprenomento em que a decisao é
tomada (Salancik e Conway, 1975; Pryor e Kriss,719&ssim as marcas com uma
maior notoriedade sdo mais propensas a ser deatacabmo numa prateleira cheia
(Pechmann e Stewart, 1990).
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3.3.4.1. Piramide de notoriedade da marca

Seguidamente apresenta-se a figura 5 que ilugtiedmide da notoriedade da marca,
dividida em quatro niveis: (1) desconhecimentoyé2pnhecimento — quando um nome
de marca é identificado de entre um conjunto deasuharcas sugeridas; (3) evocacao
— as marcas de uma classe de produtos de que wnudos se consegue lembrar; (4)

top of mind- quando uma marca € citada em primeiro lugar gaisumidor.

Figura 5: Piramide de Notoriedade da Marca

Top of mind

Evocacio da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

Serra e Gonzalez (1998) acrescentam que a posset@léedade permite que a marca

usufrua das seguintes vantagens:

* Inibir a evocagéo de outras marcas concorrentes,u@n que a sua presenca na
mente do consumidor, ao manifestar-se de formairagmt dificulta a
memorizacdo de outras marcas da mesma categonmodato, mesmo que
exista uma diferenga de qualidade real a favondasas desconhecidas;

 Demonstrar ao consumidor 0o seu empenho em perntamgcemercado,
fortalecendo por esta via a sua imagem, assim @odncar a sua qualidade pelo
elevado numero dos seus compradores;

» Fornecer a empresa argumentos para motivar e fangapria distribuicao;

» Constituir-se em indicador de esforco de marketiqu@ndo interpretada como

resultado das suas acgoes.
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3.3.5.Atitude Face aoDinheiro

As nossas atitudes em relagdo ao uso, significadmpertancia do dinheiro sdo
desenvolvidas cedo na vida, ou seja, frequentermeamie antes de termos qualquer
ideia de como o dinheiro € obtido, porque € tdonzddo por algumas pessoas e 0 que

explica ser tratado com tanto desprezo por oudkes().

Para Wong a percecao de dinheiro comeca provavedmema idade precoce, quando
somos criangas. O dinheiro é frequentemente vimtocum meio para poder comprar
coisas. As atitudes relacionadas com dinheiro deridas experiéncias pessoais que se
desenvolveram, inicialmente, através da observda@qraticas dos pais e do que eles
nos ensinavam e, posteriormente, aperfeicoadasacauializacao e o lidar com outras

pessoas.

Dominguez (1999) sugere que as escolhas e dedis@eseiras que as pessoas fazem
na vida sdao em funcdo de crencas que tém quansgaiicado e importancia do

dinheiro.

Deve ser tido em conta que as criangas tém nocé&ora®ito de marca e conhecimento
sobre quais 0s seus pais usam e/ou consideram senun as melhores (McNeal,
1964). As criancas também “descriminam entre magchaseiam a sua lealdade com
base na sua experiéncia com a marca” (D. J. VO§Y)L Varios estudos indicam que as
criangas ja tiveram experiéncia a gerir o seu dioheomo ja tém uma nocao basica do
gue pode comprar de forma relativa, fazendo-o aequéncia. Elas tém portanto um
conceito suficientemente adequado sobre o valadinleeiro que justifigue o seu uso

em estudos deste género (Jacoby e David B. KyA&R)1

3.3.5.1. Atitudes parentais e mesadas

S&o varios os estudos em torno da psicologia dweiim existe ainda alguma variedade
de pesquisa que avalia atitudes parentais e quegidersas referentes a socializagao
econdmica/financeira/de consumo (Moschis, 1985;eBanRettig, 1993; Danes, 1994;
Furnham, 1999). S&o assim levantadas algumas gsegqti interessam aprofundar:

Qual o papel efetivo que a mesada tem no processodalizacdo economica? Quais
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0S motivos para que 0s pais deem mesadas aosileeasntim determinado periodo e

com varios significados ligados a mesma?

Investigadores ha muito se esforcam para identifasa diferentes significados do
dinheiro, no desenvolvimento de atitudes em relagédodinheiro e as variaveis
associadas a ele. Goldberg e Lewis (1978) ideatdim quatro significados principais

gue podem explicar comportamentos sociais:

* Seguranca — seguranca que o dinheiro transmitee esgypostamente, reduz a
ansiedade. Cria uma ligacao entre a seguranca enabei financeira.

* Poder — visto como um meio para dominar, influeneiananipular pessoas.
Encoraja as pessoas a ganhar seja qual for o precgo.

* Amor — o dinheiro € meio de ultrapassar o0 medoateser amado, as pessoas
dao dinheiro para evitar perturbar os outros oa par socialmente atrativo.

* Liberdade — o dinheiro € uma forma de se poder fazgie nos apetecer ou para

“‘comprar” tempo.

Outros investigadores examinaram a relacdo entrereasgas dos pais e 0s valores,
regras e comportamentos que eles procuram enraizarés da mesada. Furnham e
Thomas (1984) investigaram a percecao de adultité&nimos quanto a socializacdo
econdmica das criancas através das mesadas e betrefcios. As mulheres, mais do

gue os homens, eram a favor de:

« Concordar de antemdo com as criancas 0 que elasigimdcomprar com a sua
mesada.

« Darem mesadas mensais as criancas mais velhasfedas semanais das mais
novas).

« Fazerem uma revisao anual das mesadas dadas.

Um outro estudo realizado por Furnham e Kirkcal@d@0Q) com 238 pais alemées
focou-se em atitudes parentais relativas as creheaomo educar os seus filhos sob
um ponto de vista financeiro, isto €, no que cameersua mesada. Uma andlise fatorial

desse estudo revelou escalas de atitude, adiciamngsabordadas:

* Responsabilidade — no que respeita a outras fordes dinheiro,

responsabilidades domésticas e poupancas.
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* Recompensas e bénus — como por exemplo no casmeless escolar.
* Autonomia — as mesadas poderdo aumentar de anan@aeas criancas devem

ser encorajadas a fazer algumas compras.

3.3.5.2. Money Attitude Scale (MAS)

No seu livro “A filosofia do dinheiro” Simmel (19%7lustra em detalhe como o
dinheiro molda a mentalidade dos consumidoresp taas suas acdes e como nas suas
psyquesDe acordo com Simmel, o dinheiro desempenha @mdgr papel sociolégico
sobre as interacdes sociais e culturais de umadam®e. Como uma sociedade se pode
tornar obsessivamente impulsionada por dinheire pstle moldar muitas esferas da
vida do consumidor. Com efeito, o dinheiro tem n@osque apenas um significado
econdmico, tem um significado social que permite e@nsumidores imitarem-se aos
outros na sua escolha e no uso de bens de condtebterf, 1976 e Doyle, 1999).
Estudos tém demonstrado que até criancas de cmu® @ idade nos EUA estédo

interessadas no assunto do dinheiro.

Compreender as atitudes ligadas ao dinheiro émassisencial pois tais atitudes
moldam o comportamento humano, especialmente, opadamento ligado ao
consumo. As atitudes ligadas ao dinheiro tambénamf@ motivacdo das pessoas, 0
bem-estar e as relacdes interpessoais (Furnhanwis,LE986). Pesquisas anteriores
sobre as atitudes ligadas ao dinheiro mostraranoglieheiro tem varios significados
(Snelders et al, 1992; Tang et al, 2000). Essetfisigdos sdo: bom ("o dinheiro é
importante”, "o dinheiro pode comprar luxos"), n{a dinheiro é vergonhoso"),
respeito ("o dinheiro pode trazer muitos amigosfgamental ("Eu uso o meu dinheiro

com cuidado ") e liberdade (" dinheiro significadpo").

Talvez, a melhor conceituacdo e mensuracédo delesitipadas ao dinheiro foi a escala
desenvolvida por Yamuchi e Templer (1982). Estderas capturaram a esséncia dos
varios significados do dinheiro na siMoney Attitude ScaléMAS). Esta escala foi

validada como uma escala multidimensional, comrquditnensdes importantes:

e "poder-prestigio" — tendéncia para usar o0 dinha@icono um meio para

influenciar e impressionar os outros, como um simbe sucesso.
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* "tempo de retencdo" — tendéncia para planear o fgewo financeiro e
acompanham de perto a sua situacgéo financeira.

* "desconfianga" — tendéncia para ser hesitantepdéado e duvidoso a respeito
de situacbes que envolvem dinheiro e tem uma di@ité® na sua capacidade de
fazer compras de uma forma eficiente.

* "ansiedade" - tendéncia para ver o dinheiro coma fonte de preocupacao ou

angustia.

Figura 6: Fatores que influenciam a Atitude em Relacao iahé&ro

Poder-prestigio Desconflancgg

Atitude perante
dinheiro

v\ /v
D
Tempo de reten(;é@/ \ Ansiedade

Fonte: adaptado de Yamaguchi e Templer (1982) 46

Este € o diagrama classico desenvolvido por Yanmagudempler (1982). O trabalho
posterior destes autores indicou que a desconfiargaum fator determinado pela

percecdo do preco, ndo aplicavel assim a este model

3.3.5.3. Money Ethic Scale (MES)

Varios autores interessaram-se pela emergénciaodsumidor de numa erpost-
modern surgindo o interesse pelo estudo do materiali@mpelo significado do
dinheiro. Materialismo pode ser definido como ureiagédo real e desejada de um
individuo com bens (Richins & Rudmin, 1995) e, mssa importancia que um
consumidor da aos bens mundamos (Belk, 1985). Rarg (1995b) o significado do
dinheiro esté diretamente relacionado com a peocegs pessoas do materialismo e do
seu comportamento. Este autor afirma ainda que KMSey Ethic Scale) mede as
atitudes genuinas das pessoas em relacdo ao dinher valor profundamente

enraizado na nossa sociedade.

Tang (1990a, 1992) desenvolveu o modkloney Ethic Scal§dMES) e estudou o
significado do dinheiro numa amostra de empregatosricanos. ldentificou seis
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fatores principais: bom (representa a ideia deaqdimheiro € algo de bom, importante,
com valor e atrativo, isto €, traz atitudes poagjy mau (relacionada com as atitudes
negativas relacionadas com o dinheiro “o dinheirongéu, vergonhoso e indatil),
realizagdo pessoal na sociedade (o dinheiro regeesema conquista e é assim um
simbolo de sucesso), respeito (o dinheiro faz coenagsociedade nos respeite e é assim
algo de honroso), gestdo do orcamento (gestdo dmsda atencdo as datas de
pagamento para evitar multas, etc.) e, por Ultitberdade e poder (o dinheiro da-nos

autonomia e liberdade tal como nos dé poder).

Assim, este autor categoriza a atitude face aoetmhem trés componentes:
componente afetiva (bom e mau), componente cogntealizagéo, respeito, liberdade

e poder) e componente comportamental (orcamento).
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3.4CONSEQUENCIAS

3.4.1.M emoria Autobiogréfica

Memoaria autobiografica € definida como uma memarjartir da experiéncia anterior

gue serd armazenada como uma memoria a longo (@Beam, Ellis, e Loftus, 2002).

Solomon (2007) definiu a memdria a longo prazo, @am processo de aquisicdo de
informac&o e armazenagem constante de modo a tuestsja disponivel quando for
necessaria. Rubin (2006) explicou ainda que a mamdatobiografica acontece quando

um evento especifico € lembrado por uma determimaagem.

Mugge, Schifferstein e Schoorman (2008) explicagam® a consciéncia de um produto
é refletida pelo vinculo emocional entre o consumiel a experiéncia tida com esse
determinado produto. Pesquisa realizada pela Megga., (2008) mostra como as
influéncias do amor e da satisfacdo do produtoirsiieenciados pelas lembrancas do
passado. Também Dick et al. (1990) e Oliver (1988%tram como a avaliagdo de um
produto é influenciada pela utilizagdo do pass&lmndo a avaliacdo for positiva, o
individuo estaria disposto a formar um compromisem as marcas e vice-versa.
Avaliacdo positiva da marca ir4 estabelecer umagéma positiva e permitira uma

memoria autobiografica positiva nas criancas (R8bBernstern, 2003 e Rubin, 200).

De acordo com Berscheid e Reis (1998), a maior@ ekiudiosos de relagcdes nao
considera duas pessoas como estando numa relagden@s que ambas tenham
representado e organizado as suas interacdoes aassadnemoria. De tal forma, o
critério chave para determinar que as criancadb@sizeram relacbes com marcas €

demonstrar que elas armazenaram essas interagd@spra sua memoria (Ji, 2002).

Se uma crian¢ca desenvolveu uma relacdo com a melecajevera ter armazenado
informacdo sobre as interacdes prévias com a mesmayera ser capaz de aceder a
essa informacao nas circunstancias certas (Ji,)2002

Segundo Braun (1999) a memodria € um processo atinste ativo onde a informacéo
€ adquirida, guardada, e posteriormente recupgradauso no processo de tomada de

decisao.
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A memoria desempenha um papel fundamental na escth consumidor. As
inferéncias especificas obtidas pelos consumidatesés de estimulos, publicidade,
boca a boca e outras fontes de informacéo relad@gonam o produto séo fortemente
dependentes dos dados que estdo na memoria, ema f@mo estdo organizados
(Bettman, 1979).

Os produtos podem ainda lembrar o seu dono de umemo, local ou pessoa
especifica e como consequéncia podem ajudar a mante no¢do do passado (Belk,
1988 e 1990). Devido a associagéo fisica entr@dypo e uma pessoa especial ou local
do passado, o produto adquiriu um significado simb@ara o seu dono (Belk,1988 e
1990). Assim focam-se nas memarias positivas deatdfacto das pessoas serem mais
propensas a estimar esses produtos que estdoaalesociom memdrias agradaveis
(Belk, 1988 e 1990).

E postulado que existem diferentes tipos de sisteeaarmazenamento de memoria,
cada um com diferentes funcdes e propriedades. Waelm tipico desta hipdtese
baseia-se em armazenamento sensorial (S®nsorial storgs armazenamento de
memoria a curto prazo (STSshort term storge armazenamento a longo prazo (LTS —
long term stores(Atkinson e Shiffrin, 1968).

De vez em quando, apenas é disponibilizada infaimg@arcial do produto durante o
processo da escolha, e os consumidores podem tefedie sobre como a marca se
comporta em atributos muito especificos (Dick, Chea#rti e Biehal, 1990). Estes
autores apresentam a ideia de que a diagnosticiolade@bilidade percecionada do
processo de inferéncia alternativo e acessibilidadgormacéao relevante na memoria,
desempenha um papel fundamental. Especificamestelas diagndsticos entre os
atributos da marca acessiveis em memoria e a iaf@imm em falta, guiam

provavelmente mais a inferéncia do cliente do qyadiagdes prévias das marcas.

A criacao de inferéncia refere-se a construcaoigtefisado para além daquilo que é
explicitamente dado (Harris, 1981). O artigo “Mem@ased Inferences During
Consumer Choice” foca-se num tipo de inferéncia macolha de tarefas, isto é, “um
julgamento (...) acerca do atributo do produto paragqual ndo ha informacao

disponivel, que externamente ou armazenada em n&r{®immons 1986).
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Papel de Acessibilidade: Fieldamn e Lynch (198&)yech et.al (1988) demonstram
gue a acessibilidade a entradas de memodria retsyamftuencia o juizo e escolha do
cliente. Se uma avaliacdo prévia de uma marcafasiténente acessivel em relagéo a
valores de atributos latentes, um atributo de marnafalta pode ser inferido como
sendo consistente com a dita avaliagdo obtida. ®@ama acessibilidade, ndo se
consegue obter com facilidade a informacdo sohibuts da marca em memoria
(Dick, Chakravarti e Biehal, 1990).

Schacter (1996) defende que o ponto fulcral de @oldncia entre teorias cognitivas e
biologicas, € que a memoaria ndo preserva a repegsenliteral do mundo, ou seja, as
memorias sdo construidas de fragmentos que séibuiidos ao longo de varias regides
do cérebro e dependem da influéncia a operar reepte e passado. Pesquisa mostra
que quando as pessoas se tentam lembrar de exmsi@révias, a informacdo é
assimilada dentro de um esquema de memoria exsteatisando que apenas se
lembrem do que se enquadra nas suas expectatikam(B.999), ao mesmo tempo, a
informacdo adquirida ap0s uma experiéncia podesftamar a memoéria dessa

experiéncia. >0

3.4.1.1. Estratégias com base em estimulagrsus estratégias

com base no processamento de memoaria

Uma das diferengas fundamentais entre as variagégsas que tém sido identificadas é
a distingdo entre estratégias com base em estimalssisestratégias com base no
processamento de memaria (Kardes Lynch e Srull ;1888tie e Parque 1986; Alba,

Hutchinson e Lynch, 1991).

No processamento de estimulos de base, toda aneféo relevante é diretamente
observavel no contexto de avaliacdo/decisdo, eonsumidores podem facilmente e
diretamente comparar todas as marcas e todos ssaseiutos (Mantel e Kardes,
1999).

Por outro lado, no estimulo baseado no processandentnemaria a informacao sobre
as marcas e 0s seus atributos deve ser recupexadandoria antes que as comparacoes
para a tomada de decisdo/avaliacdo sejam feita®e [E®Cesso € restrito pelas

limitacbes da memoéria e € geralmente percebidoider@Elo como um processo que
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grava mais facilmente as avaliacfes/decisbes msngsticas (Hutchinson e Alba,
1991).

3.4.2.Habitos deConsumo

Para a maioria das organizagfes/empresas de srmisacesso econoémico depende da
capacidade de manter relacdes de longo prazo cocliepges que compram 0S Seus

servicos/produtos de uma forma continua (Rust 20@4 e Reinartz et al 2005).

Os marketeers necessitam assim de uma visdo getabgeadora de todas as variaveis-
chave que influenciam os habitos de consumo, istogtie leva os clientes a comprar

repetidamente o mesmo produto/servigo, ou a mesineam

Habito de consumo é uma tética para facilitar acgéel de produtos, selecionando os
mesmos produtos que foram adquiridos no passadge(Ha984). Além disso, os
h&bitos de consumo ndo sdo necessariamente catesdie uma avaliacdo positiva da
marca, mas sim da forma de selecionar os proddasformacdo dos hébitos de 51
consumo, a influéncia mais importante é o efeitoexperiéncia de compra anterior
(Deighton, Henderson, e Neslin, 1994; Hoyer, 1984).

A pesquisa conduzida por Oliver (1993) mostra gsecansumidores usam as suas
experiéncias anteriores para avaliar produtos. Bsnma forma, a investigacao realizada
por Dick, Chakravarti, e Biehal (1990) mostrou quevaliacdo do produto é fortemente
influenciada pela utilizacdo da marca no passadobds os estudos mostram que 0s
individuos usam a sua experiéncia na formacao deawvaliacdo das marcas. Aquando
de uma avaliacdo € positiva, eles vao formar umpcomisso de continuar a usar a
marca (Nicholls & Cullen, 2003). Este compromissm tsido definido como um desejo
permanente de manter uma relacdo que é valorizsid®rfhan et al, 1992). O

estabelecimento desta relacdo de valor fard& comogueonsumidores continuem a
comprar marcas e consequentemente criem um hahitcompra dessas mesmas

marcas.

Ji e Wood (2007) defendiam que os habitos de conseréio repetidos na vida diaria
de forma inconsciente. Uma avaliacdo positiva darcanaira estabelecer um

compromisso positivo e fara com que as criangas fqueam uma memoria para
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sempre comprar a marca. Quando se formou a retanté®a memoria e de acao, entao
ele ira criar um hébito (Robbin, 1997 e Ji e W&i)7).

3.4.2.1. Intengcao de consumo das criancas

A pesquisa que trata a intencdo de consumo das;asainda é muito limitada e tem
motivado autores a identificarem antecedentes tngao de consumo das mesmas
(Haryanto e Wiharto, 2009).

Se uma criancga ja teve previamente a intencao mguodr um dado produto, marca ou

servico, entdo esse facto ira afetar as suas @sc@mportamentais e de compra no
futuro. Este comportamento é expectavel que sejsistente até que as criancas se
tornem adultas e possam ser fiéis em consumir anmesarca ou produto. Pode-se
concluir que a intencdo de consumo tem significadonportancia ao desenvolver

estratégias de marketing para criancas. Se os tearkeforem capazes de identificar
antecedentes na intencao de consumo de crian¢as,pdem leva-lo em consideracao
ao criar vantagens sustentaveis e competitivasciedpente direcionadas para o

mercado infantil (Haryanto e Wiharto, 2009).

Pesquisas anteriores j& demonstraram a rela¢cé® antraracteristicas de um produto e
a intencdo de uma crianca a vir a consumir (McN&&R2; Mizerski, 1995; Kevin &
Gruner & Homburg, 2000).

As criangas preocupam-se bastante com as caréicexido produto quando querem o
comprar ou consumir (McNeal, 1992). Produtos qunede um aspeto negativo, sujo e
percecionados como baratos iriam diminuir a inteng& compra da crianca (Luna,
2005). Um produto que é especialmente desenvolpata criangas e percecionado
como sendo de alta qualidade, estimularia a criarggampra-lo (Brown, 1998). Quanto
melhor for a percecdo da crianca do produto, méi@ sua intencdo de compra.
Backstorm e Johansson (2006) reconheceram quees axisa maior possibilidade da
criangca comprar ou pedir aos pais para lhe compnaproduto quando o ambiente esta

bem arranjado e faz com que a crianca se sintataaél com a loja.

O mercado deve ser desenhado para satisfazer essitiedles e desejos das criangas.
Como resultado, quanto mais satisfeitas forem @ess&lades e desejos da crianca

através do consumo de um produto de elevada qdeligarcecionada, maior € a
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intencdo de consumo da criangca com base em boasé@xpas que tiveram no passado
com o produto (Haryanto e Wiharto, 2009).

3.4.3.Lealdade

Ja em 1923 Copeland chamava a atengdo para aneidsti@ um fendmeno relacionado
com a lealdade a marca. Em 1991 Aaker define vdédormarca como sendo um
conjunto de ativos e passivos associados a umaamarseu nome e simbolo, que
adiciona ou remove do valor providenciado pelo ptosu servigo para uma firma ou
clientes dessa firma. Embora os ativos e passietiss gjuais uma marca € definida
possam variar consoante o contexto, estes podeagegrados em lealdade a marca,
consciencializacdo da marca, qualidade perceciorastciacdes a mareaoutros
ativos proprietarios da marca. Entre eles, a lealda marcaé a dimensdo mais
importante e o centro da equidade da marca, s@ad®,alguns autores, o objetivo final
e definicdo de valor da marca (Travis,2000).

53
Oliver (1997) distingue este consumidor que “arder@nte deseja voltar a comprar um

produto ou servico e ndo aceita qualquer outro’utMo nivel, ele postula que o
consumidor ira seguir com esta busca “contra taagprobabilidades e todos os
custos”. Estas condicOes definem a lealdade extr&mal1999 o mesmo autor vem
definir lealdade a marca como um profundo compremassumido ao voltar a comprar
um produto/servico preferido de forma consistemtduturo, causando assim compras
repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto deasnamesmo apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketingnte 0 potencial para provocar

mudangas neste comportamento.

Jacoby e Olson (1970), por sua vez, definem adédaldla marcaomo o resultado de
uma resposta comportamental de longa data e emateataria. E também o resultado
de um processo mental de compra formado por cemédades de decisdo que

consideram mais que uma marca.

A possibilidade de lealdade a varias marcas tamfmenexplorada (Jacoby,1971 e
Ehrenberg e Goodhardt, 1973) e foram desenhadasalesados uma variedade de
modelos matematicos sobre o comportamento de tmklanarca (Lipstein, 1959).
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3.4.3.1. Distingcao entre satisfacdo e lealdade

Comecemos por distinguir lealdade de satisfacagurgk Oliver (1999) embora os

clientes fiéis a marca sejam tipicamente os mdisfewos, satisfacdo ndo se traduz
universalmente em lealdade, pois “ndo € suficiéateclientes que estdo meramente
satisfeitos”. Jones e Sasser (1995) comentaranisgisfazer apenas os clientes que
tém a liberdade para fazer escolhas ndo € sufcigata os tornar leais” e Stewart
(1997), no seu artigo intitulado “A Satisfied Custr isn’t enough”, sugere que o

principio de “satisfacdo e lealdade se movem latkm@’ esta simplesmente incorreto.
Talvez o grande proponente da teoria que “a sefiefado é suficiente” seja Reichheld
(1996), que cunhou o termo “armadilha da satisfag@a industria automovel, na qual

85% a 95% dos clientes se reportam como estanikiestas, apenas 30% a 40%

voltam a comprar o mesmo modelo.

Além do mais, outros notaram que 0s custos rektid@ retencdo de clientes séo
substancialmente mais baixos que os de aquisic@steNsentido, satisfacdo torna-se

apenas nunmput para um comportamento leal (Oliver, 1999).

Segundo Jacoby e Kyner (1973) para que um consunuidssa ser considerado
verdadeiramente fiel a uma marca, este ndo deveasm®mprar essa marca de forma

repetida, ele também deve ter desenvolvido atitpdsiivas em relacdo a esta.

3.4.3.2. Lealdade cognitiva, afetiva, volitiva e de agao

No artigo “Whence Consumer Loyalty”, Oliver (19%grta para o facto de ser pouco
aconselhavel inferir lealdade ou néo lealdade é@srade padrbes de repeticdo de
compras sem analise extra. Se a verdadeira leaidlatrca existe, todas as trés fases
de decisdo devem apontar para uma preferéncia decama marca. Como tal: (1) as
avaliacdes dos atributos da marca devem ser preife@ds ofertas da concorréncia, (2)
esta “informac&o” deve coincidir com uma preferérafetiva (atitude) pela marca, e
(3) o consumidor deve ter uma alta intencdo de camgp marca quando comparado

com as alternativas.

De acordo com Oliver (1999), a lealdade a maeoa varias fases: cognitiva, afetiva,

volitiva (que determina a vontade ou intencdo departamento) e acao:
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Lealdade Cognitiva - Na primeira fase da lealdadaeformacéo dos atributos da marca

disponiveis para o consumidor indicam que uma manaferivel as outras. Esta fase
chama-se lealdade cognitjyau lealdade baseada apenas na crenca da marcacdoogn
pode ser baseada em conhecimento prévio ou enmafdio de experiéncias recentes.
Lealdade nesta fase é direcionada totalmente sardaxgédo a esta “informacao” (niveis

de atributos de performance).

Lealdade afetiva - Na segunda fase do desenvoltonmdam lealdade, uma atitude em
relacdo a marca foi desenvolvida na base de ocasiée uso cumulativamente
satisfatorias. O compromisso nesta fase refereesnoclealdade afetiva e esta

codificada na mente do consumidor como conhecimeafeto.

Lealdade volitiva - A fase seguinte do desenvolvitneda lealdade é a de intencdo

comportamental, sendo essencialmente influenciadaepisodios repetidos de afeto
positivo em torno da marca. Por definicdo, volitivaplica um compromisso de

recompra de uma marca especifica.

Lealdade de acéo - E o estudo do mecanismo atdavégsal intencbes se convertem em

acOes, denominado como controlo da acao.

3.4.3.3. Lealdade a marca: comportamental e de atitude

De modo geral, a literatura tradicional de marlgenfatiza duas dimensdes diferentes

do conceito de lealdade a marca: comportamentalagitide.

Por um lado, a lealdade a marca de atitude ingtoedsdes cognitivas, afetivas, de
intencdo comportamental, enquanto, por outro ladealdade comportamental reflete o
comportamento de repetir compras na marca (DickasupB 1994). Chaudhuri e

Holbrook (2001) propuseram um modelo de lealdash@@ia que sugere que a lealdade
comportamental tende a conduzir a uma maior quetamercado, enquanto a lealdade

atitudinal conduz a um maior preco relativo da raarc

Dentro da componente comportamental da lealdade,eLbee (1999) demonstraram
que a confianga na marca contribui para uma inteegiportamental de lealdade a
marca. No mercado de consumo, had muitos consunsidaménimos, o que torna

impossivel a organizagdo desenvolver relages gisssom cada consumidor. Assim,
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as organizacdes tém de confiar num simbolo — aamangara construir a relagdo. A
marca torna-se o substituto do contacto humanoe eatrorganizacdo e 0S Seus

consumidores, e a confianga pode ser desenvoloitieeta.

Lealdade a marca de atitude € ainda um pré-regupsita lealdade comportamental.
Alguns investigadores (Baldinger e Rubinson, 199@stram que, se a sua atitude
perante uma marca € positiva, os clientes altamleaie tendem a se manter fiéis,
enguanto os clientes que mudam podem se transfemm@ompradores fiéis com mais

facilidade.

A maioria dos procedimentos de determinacdo do dealealdade a marqaode ser
classificada como comportamentais — baseado nagprasmefetuadas durante um
periodo de tempo — ou com base na atitude — basgadgweferéncias, compromisso e

intencdo de compra (Mellees al, 1996).

3.4.3.4. A piramide da lealdade

Figura 7: A piramide da Lealdade

Comprador
comprometido

Gosta da marca, considera-a amiga

Satisfeito mas com medo dos custos de mudanca

Satisfeito/comprador habitual sem razdo para mudar

N3io leal a marca/sensivel ao preco. Indiferente & marca

Fonte: Adaptado de Aaker (1991)

No primeiro nivel, o consumidor ndo esta preso mhama marca. Para ele os

beneficios estdo no preco.

Ja o segundo contempla consumidores satisfeit@mnadios compradores habituais.

Apesar de nao existir insatisfagdo neste nivetopsumidores podem ser vulneraveis

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estuol com criangas do ensino basico Diana Rocha
Dissertacdo de Mestrado em Gestédo FEUC

56



CAPITULO Ill = REVISAO DA LITERATURA

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

aos concorrentes que consigam criar vantagensoadisi Nesta fase, os consumidores

dificilmente mudam de marca, principalmente satiflilde pressupuser esforco.

O terceiro nivel comporta consumidores satisfegjae temem custos de mudanca
(gasto de tempo, dinheiro, etc.). Este grupo € ostoppor compradores leais, mas
suscetiveis a mudanca, pois um concorrente obt®WEESSO caso apresentasse

beneficios que compensassem a sua mudanca.

No quarto nivel, residem os consumidores que redbrtém uma ligacdo afetiva com a
marca. Este sentimento pode ser resultante deiagSes positivas com o simbolo,
boas experiéncias de compras e alta qualidade qieneela. Este grupo pode ser

chamado de “amigos da marca”, por ter desenvolwidwinculo emocional com ela.

O ultimo nivel é constituido por pessoas orgulhagaserem utilizadoras da marca,
uma vez que ela pode traduzir o que elas realns@oteConfiam nela de tal forma que a
indicam a outras pessoas. Este € o verdadeiro dalgrupo que compde este nivel
pois, além de contribuir com o consumo, tém a ddpde de fidelizar consumidores

Lo - 57
noutros niveis com a sua convicgdo pela escollmaadea (Antunes, 2006).

3.4.3.5. Importancia da lealdade a marca

E vastamente aceite que a lealdade é uma das faimeags da qual o consumidor
exprime a sua satisfacdo com a performance do fwaduservigo recebido (Bloemer e
Kasper, 1995).

O desenvolvimento e manutencédo da lealdade do wodsua uma marca estdo no
centro dos planos de marketing de uma empresaciabpente quando perante
mercados altamente competitivos com aumento de ewgipilidade e reduzida

diferenciacao dos produtos (Fournier e Yao, 1997).

Aaker (1991) afirma existir um longo interesse dwgketeerqo conceito de lealdade
a marcalevido ao facto deste ser uma medida da ligacaommueonsumidor tem a uma
marca. Lealdade a marca traz muitos beneficios a empresa, incluindo clientes

frequentes e recomendacdes da marca a amigoslafami
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Revendo a literatura sobre o tema, algumas daslasede lealdade com base na atitude
referenciadas tém como alicerce a atitude para @@to de (des) lealdade (Sharp et
al.1997), a preferéncia pela marca (Guest, 194thpcomisso (Hawkes, 1994) ou a
probabilidade de compra (Jacoby e Chesnut, 1978). datro lado, as medidas
comportamentais mais referenciadas baseiam-seatdadie de partilha de mercado
(Cunningham,1956), exclusividade de compras (JaeoByesnut, 1978), elasticidade
(Sharp et al., 1997) ou elasticidade cruzada caydytos de outra marca (Pessemier,
1960).

Uma marca bem estabelecida ajuda a preservardadeah marca (Lau, Chang, Moon e
Liu, 2006) e uma forte lealdade a marca ajuda aonat a valor da marca (Aaker, 1991
e Atilgan Aksoy e Akinci, 2005).

Para Jacoby e Kyner (1973) a lealdade a marca én@abnente um fendémeno
relacional que descreve o comportamento preferemecia direcdo a uma ou mais
alternativas dentro de um campo que contem alieasatoncorrentes, assim lealdade a
marca desempenha uma funcéo de aceitacédo-rej®lé@oso seleciona certas marcas, sg
mas também rejeita outras. Antes de podermos datatser leal”, o cliente deve ter a
oportunidade de ser desleal, deve haver escolhmoCesultado deste processo
decisorio, e de avaliacdo, o individuo desenvolveguau de comprometimento com a
marca em questdo. A nocao de compromisso prop@raiom base essencial para a
distincdo entre a lealdade a marca e outras fodm@®mportamento como repeticdo de
compras, que como ja vimos nao é lealdade a maréajma promessa para avaliar os

graus relativos de lealdade a marca.

Um dos assuntos chaves da teoria e pratica do tmayldurante as ultimas décadas é
acerca da construcdo, manutencéo e desenvolvindeniiealdade a marca de forma a
ganhar uma vantagem competitiva sustentavel. Cenasido o ambiente dinamico de
marketing e a competicdo feroz, lealdade a mancmanto uma dimensao nuclear de
valor da marca é essencial para qualquer empresapienda manter vantagens

competitivas e performance comercial a longo p(dmsescu e Allen, 2010).
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3.4.3.6. Vantagens da lealdade a marca

Delgado-Ballester, Munuera-Aleman (2001) e Reidthleeleal (1996) vém salientar o
interesse em adotar uma abordagem estratégicaegue do valor gerado pela lealdade

a marca nas empresas em termos de:

. criar uma barreira substancial de entrada no mengarh a concorréncia,

. aumento na capacidade de resposta da firma peras@cas competitivas;

. maiores vendas e receitas;

. base de clientes menos sensivel aos esforcos #etmgrda concorréncia,

. politicas de precogremiumna literatura da marca;

. maior poder de negociacao em relacdo aos candistdéuicao;

. aumento de barreiras para o potencial de novaadastrna categoria do
produto;

. elevado potencial de sucesso de extensdes da prarcelacdo a categorias

do produto.
59

Os clientes podem manifestar a sua lealdade dasvésimas: podem escolher ficar
com um fornecedor, podem aumentar o nimero de @smpr a frequéncia das suas
compras (ou ambas), gerando assim aumento nasasedal marca. Podem também
tornar-se defensores da marca, preocupados emrmtpapel importante no processo de
deciséo de terceiros, reduzindo assim os custosrdenicacao de marketing da marca.
Clientes satisfeitos e leais tendem a aumentapasgéo da marca e assegurar novos

clientes através de comunicacao boca a boca (MoigeAllen, 2010).

Vejamos o exemplo de McAlexander et al. (2002):aaléy Davidson, onde os gestores
interagem com os clientes, tem altos niveis dedéet a marca e os seus clientes
mostram-se altamente leais predispostos a falétadiey Davidson, a recomenda-la, a

serem seus “advogados de defesa”.

E bem sabido que é muito mais caro obter novostebedo que manter os ja existentes,
especialmente quando a carteira atual de cliestasatisfeita e é leal. Varias pesquisas
demonstraram que os clientes leais sdo menos senaiv preco (Reichhedl and Teal,
1996) e o custo de obtencdo de novos clientesis asduzido (Dowling e Uncles,

1997) enquanto o lucro organizacional é positivamafetado pelo nivel de lealdade a
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marca (Aaker,1991). Dada a facilidade de aceitagoclientes fiéis em pagar precos
premiumpelas suas marcas favoritas, a lealdade a madmagruonentar marginalmente
o cash flowe rentabilidade, uma vez que sédo facilmente estidosl para novas
situacOes de uso e tendem a aumentar intensivamextensivamente o que gastam na
marca (Davis, 2002). Instrumentos como promocdespuahblicidade intensiva séo
menos necessarios em comparacdo com marcas deidosdiugraus de lealdade
(Moisescu e Allen, 2010).

Kotler e Keller (2005) indicaram que, baseado nagfpio de pareto: 20-80, os 20%
melhores clientes de uma marca/empresa podem g@¥ardo lucro da mesma. Desta
forma, Lin (2010) mostra que quanto mais longadaelacdo com os seus clientes,
maior pode ser o lucro e beneficio da mesma. Estudostraram que pequenas
reducdes no abandono de consumidores podem praduzaumento significativo dos

lucros, dado que:

. clientes fiéis compram mais produtos;

. clientes fiéis sdo menos sensiveis ao preco eapmestenos atengéo a ¢
publicidade da concorréncia;

. prestar servigos a clientes existentes, que eatétidrizados com as ofertas
e processos da empresa, é mais barato;

. clientes fiéis espalham a palavra com boas refex€mcreferenciam outros

clientes.

Uma das formas de aumentar a lealdade do cliemtée q@n uma marca/empresa € a
criacao de operacdes de marketing relacional, qugan e Hunt (1994) definem como
0 conjunto de atividades cujo objetivo é estabeledesenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas. A empresa tenta, end@senvolver e manter um

relacionamento de longo prazo com seus clientes.

Davis (2002) afirma que a lealdade a marca s6 pedatingida através de um forte
posicionamento da marca, 0 que significa criar er gan valor Unico, credivel e
sustentavel na mente do cliente, estando estetassenredor de um beneficio que

ajuda a marca a destacar-se da concorréncia.
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CAPITULO IV — QUADRO CONCEPTUAL DE INVESTIGACAO

4.1.Introducéao

ApOs um enquadramento tedrico sobre marketing fihfan uma explanacdo da
investigacdo da literatura existente sobre as matéio ambito deste estudo, importa
agora definir o concetual desta investigagao.

Este capitulo pretende apresentar o objeto de gsapfesentando-se de seguida o g1

modelo conceptual de investigacao proposto e &tigagformulacédo de hipbteses.

4.2 Objeto de estudo

Tal como referido anteriormente, este estudo pdetdazer uma analise do mercado
infantil, dos seus comportamentos e das suas prefies/habitos, as criangas inquiridas

tém idades compreendidas entre os 10 e os 12 andadk.

4.3 Modelo conceptual de investigac&o proposto

No modelo que propomos testar com esta investigeiggtifica, foram identificados
como antecedentes da relagdo com a marca: feleidpersonalidade da marca,

confiangca na marca, notoriedade da marca e afitiegeno dinheiro.

Por sua vez foram identificadas como possiveiseguéncias da relagdo com a marca:

memoria autobiogréfica, lealdade a marca e hablgasonsumo.

De seguida apresentamos a representacao grafioadklo conceptual de investigacéo

proposto.
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Figura 8: Modelo concetual de investigacao
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Atitude face ao
Dinheiro

4.4 Formulacéo de hipbteses

Foram definidas treze hipéteses de investigacam @seguir se indica:

a) Relacdo com a Marca

As relacdes sdo intencionais, tendo no seu setdlaigdo de significado as pessoas
gue a envolvem — desta forma as marcas trazem ‘alsignificado a vida do
consumidor (Hinde, 1995 e Berscheid, 1998).

A relacdo com a marca pode gerar beneficios cegsjtibem como um levar a
sentimentos positivos e emocdes que resultam nooulei emocional entre a marca e o
consumidor (Fournier, 1998).

As circunstancias objetivas podem modificar a digg@m financeira ou objetivos
materiais, mas a personalidade e experiéncias gassam restricbes ou abundancia
sdo os maiores determinantes do mundo adulto sdhmeeiro. Esses mundos
constituem sistemas que guiam e interpretam o cdampento do consumidor (Tatzel,
2003).
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Na situacdo de compra, as influéncias externaseenas convergem quando avaliam
preco na troca de bens e servigos (Tatzel, 20083, tembém quando os consumidores

avaliam o quanto a compra os deixou felizes.

H1: a felicidade esta positivamente relacionada comrelacdo com a marca

Blackston (2000) define relacdo com a marca comextansdo logica da ideia da

personalidade da marca.

Uma forma de legitimar a relacdo marca-consumidoeréeber a forma como a marca
€ animada, humanizada ou até mesmo personalizadamalhanca das teorias do
animismo de Gilmore que sugerem que existe umasselagle de antropomorfizar os

objetos de modo a facilitar as interagbes com odoumaterial (Fournier, 1998).

Foram consideradas varias variaveis pela literat(ltauis e Lombart 2010)
relativamente as consequéncias da personalidadeadzn, entre as quais a ligacdo a g3
marca e compromisso com a mesma. Podemos condsimaque uma forte
personalidade da marca, isto é, que a torna diséirthave para o sucesso desta (Lin
2010). Leva os consumidores a percecionar a pdidada da marca e a desenvolver

uma forte ligacdo com a marca (Doyle,1990).

Aaker (2004) vai mais longe ao sugerir que as taigticas da personalidade da marca
influenciam a natureza da relagdo marca-consumelaboradas a partir da interacao
social as marcas percebidas como sinceras/honafgsn positivamente a relacao
consumidor-marca, geram confianca e dependéncigpertam o crescimento dessa

relacgéo.

H2: a personalidade da marca esta positivamente @ationada com a relagdo com a

marca

O nivel de confianca é tido como um dos elementas< de qualquer relacionamento
ou troca entre as partes (Chaudhuri e Holbrook2200
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Investigadores como Dall’Olmo Riley e Chernaton®Q@) propdem que o conceito da
marca evoluiu de um nome que apenas diferenciaimeghara uma relagdo baseada na
confianca. Esta evolugdo € baseada no facto dereanier um significado para o
consumidor além das suas caracteristicas, a marnauma personalidade que a
descreve da mesma forma que a personalidade desenevser humano e assim, a

marca pode ter uma relacado com ele.

Morgan e Hunt (1994), Fournier (1995) e Gurviez9@PQreforcam a importancia a
confiangca no desenvolvimento de atitudes posit@afavoraveis, que resultam no
comprometimento com uma determinada marca tende aespressao maxima numa
relacdo de sucesso entre a marca e o consumidoracDelo com a teoria de
comprometimento-confian¢ca de Morgan e Hunt (1984)ponfianca é a varidvel chave
no desenvolvimento de um desejo duradouro de mamter relacdo de longo-prazo,

comao por exemplo com a marca.

H3: a confianca na marca esta positivamente relagi@ada com a relacdo com a

marca 64

A prépria nocdo de notoriedade da marca dada p&erA@991) a define como a
capacidade do potencial cliente reconhecer ou ewpoa uma marca pertenca a uma
certa categoria de produtos. A notoriedade da manvalve um intervalo continuo
desde um sentimento incerto de reconhecimento deamaté uma crenca de que a

marca € a Unica na classe de produtos.

A literatura demonstrou que as consequéncias ddidgda da relacdo marca-
consumidor sdo usadas para calibrar crencas gecdiee a mesma (Fletcher e
Kininmonth, 1992): verificar a satisfacdo geralseniveis de lealdade (Sirdeshmukh et
al. 2002), influenciando assim a forca desta relagdo seu desenvolvimento. O
significado destes atos de deriva, pelo menos eta, s altos niveis de notoriedade e

da percecao de eventos positivos/negativos (FI€&1).

Moore e Lutz (2000) expuseram que, quando a noladie da marca é forte, as criangas
acabam por estabelecer um compromisso positivoeeatitnde em relagdo as marcas.
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H4: a notoriedade da marca esta positivamente relamnada com a relacdo com a

marca

Com efeito, o dinheiro tem mais do que apenas wmifgiado econdmico, tem um
significado social que permite aos consumidoretan®m-se aos outros na sua escolha
e no uso de bens de consumo (Veblen, 1976 e Db¥88). Estudos tém demonstrado
que até criancas de cinco anos de idade nos EUd @steressadas no assunto do

dinheiro.

H5: a atitude face ao dinheiro esta positivamenteefacionada com a relagdo com a

marca

b) Memoria Autobiografica

Mugge, Schifferstein e Schoorman (2008) explicaga® a consciéncia de um produto
é refletida pelo vinculo emocional entre o consumiel a experiéncia tida com esse
determinado produto. Pesquisa realizada pela Megga., (2008) mostra como as
influéncias do amor e da satisfacdo do produtoirgiieenciados pelas lembrancas do

passado.

Os produtos podem ainda lembrar o seu dono de umemto, local ou pessoa
especifica e como consequéncia podem ajudar a mant nocdo do passado (Belk,
1988 e 1990). Devido a associacéo fisica entr@dybo e uma pessoa especial ou local
do passado, o produto adquiriu um significado simnbdara o seu dono (Belk,1988 e
1990). Assim focam-se nas memdarias positivas deaidfacto das pessoas serem mais
propensas a estimar esses produtos que estdoaalesociom memorias agradaveis
(Belk, 1988 e 1990).

Pode-se assim dizer que uma experiéncia agradfueltornou o nosso dia mais feliz
ficara na nossa memoria. Sera provavelmente algoggstariamos de repetir. Uma

associagao a esse evento trar-nos-a boas lembrancas
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H6: a felicidade esta positivamente relacionada commemoria autobiogréafica

Existe valor da marca percebido pelo cliente quandoonsumidor esta ciente e

familiarizado com a marca e mantém associacoesiyasssobre a marca na memoria.
De acordo com Keller (1993), o reconhecimento dacené uma condi¢cdo necessaria
para a criacdo de uma imagem de marca. O recondgttirda marca refere-se a forca
da marca na memoria, isto €, o quéo facil é paegaogconsumidor se lembre da marca
(Keller, 1993). Lembrar-se da marca € a forma roamsum para medir 0 conhecimento

da marca.

De acordo com Berscheid e Reis (1998), a maiors ekiudiosos de relacdes nao
considera duas pessoas como estando numa relagdenas que ambas tenham
representado e organizado as suas interacdes asssadnemoria. De tal forma, o
critério chave para determinar que as criancadbe@sizeram relacbes com marcas €

demonstrar que elas armazenaram essas interag¢desspra sua memoria (Ji, 2002).
66
H7: a relacdo com a marca esta positivamente relariada com a memoria

autobiografica

7

Na formagédo dos habitos de consumo, a influéncig nmaportante é o efeito da

experiéncia de compra anterior (Hoyer, 1984 e DemgtHenderson, e Neslin, 1994).

Segundo Braun (1999) a memdéria € um processo atimete ativo onde a informagéo
€ adquirida, guardada, e posteriormente recupgradauso no processo de tomada de

decisao.

A pesquisa conduzida por Oliver (1993) mostra gsieconsumidores usam as suas
experiéncias anteriores para avaliar produtos. Bsnma forma, a investigacao realizada
por Dick, Chakravarti, e Biehal (1990) mostrou quevaliacdo do produto é fortemente

influenciada pela utilizacado da marca no passado.

Ji e Wood (2007) defendiam que os habitos de conseréio repetidos na vida diaria
de forma inconsciente. Uma avaliagdo positiva darcanaird estabelecer um

compromisso positivo e fard com que as criangas fguaam uma memoria para
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sempre comprar a marca. Quando se formou a retanté®a memaoria e de acao, entao
ele ira criar um hébito (Robbin, 1997 e Ji e W&i)7).

H8: os habitos de consumo estdo positivamente relagados com a memobria

autobiografica

c) Habitos de Consumo

Para a maioria das organizacdes/empresas de smwisacesso economico depende da
capacidade de manter relacdes de longo prazo coclieoses que compram 0S Seus
servigos/produtos de uma forma continua (Rust 20@4 e Reinartz et al 2005).

H9: a relagdo com a marca estd positivamente relariada com os héabitos de

consumo

Para Wong a percecéo de dinheiro comeca provavegmema idade precoce, quando
somos criangas. O dinheiro é frequentemente vi@teocum meio para poder comprar
coisas. As atitudes relacionadas com dinheiro daridas experiéncias pessoais que se
desenvolveram, inicialmente, através da observdaéqraticas dos pais e do que eles
nos ensinavam e, posteriormente, aperfeicoadasacsnializacao e o lidar com outras

pessoas.

De acordo com Simmel (1997), o dinheiro desempenihgrande papel sociologico
sobre as interag0es sociais e culturais de umadamte. Como uma sociedade se pode
tornar obsessivamente impulsionada por dinhei® gstie moldar muitas esferas da
vida do consumidor. Compreender as atitudes ligadainheiro €, assim, essencial
pois tais atitudes moldam o comportamento humaspeaalmente, o comportamento
ligado ao consumo (Furnham e Lewis, 1986).

H10: a atitude face ao dinheiro esta positivamentelacionada com os habitos de

consumo

A relagdo com a marca no mercado infantil: um estuol com criangas do ensino basico Diana Rocha
Dissertacdo de Mestrado em Gestédo FEUC

67



CAPITULO IV — QUADRO CONCEPTUAL DE INVESTIGACAO

UNIVERSIDADE DE COIMBRA

d) Lealdade a Marca

Na primeira fase da lealdade, a informacdo dobuats da marca disponiveis para o
consumidor indicam que uma marca € preferivel &m®uEsta fase chama-se lealdade
cognitiva ou lealdade baseada apenas na crenca da marcagdoogade ser baseada

em conhecimento prévio ou em informacao de expadémecentes (Oliver, 1999).

Estudos realizados por Oliver (1999) e Dick e(H90) mostram como a avaliacdo de
um produto € influenciada pela utilizacdo do pass@iando a avaliacdo for positiva,

o individuo estaria disposto a formar um compromgsm as marcas e vice-versa.

Jacoby e Olson (1970), por sua vez, definem adéealdla marcaomo o resultado de
uma resposta comportamental de longa data e emateataria. E também o resultado
de um processo mental de compra formado por cemédades de decisdo que

consideram mais que uma marca.

H11: a memoria autobiografica esta positivamente tacionada com a lealdade a 68

marca

Na segunda fase do desenvolvimento da lealdade atinde em relacdo a marca foi
desenvolvida na base de ocasides de uso cumulativarsatisfatorias. O compromisso
nesta fase refere-se como lealdade afetiva e edificada na mente do consumidor

como conhecimento e afeto. — Oliver (1999)

Aaker (1991) afirma existir um longo interesse dwgketeerqo conceito de lealdade
a marcalevido ao facto deste ser uma medida da ligacaommueonsumidor tem a uma

marca. Lealdade a marca traz muitos beneficios a empresa, incluindo clientes

frequentes e recomendacdes da marca a amigoslafami

Uma das formas de aumentar a lealdade do cliemtée q@n uma marca/empresa € a
criacao de operacdes de marketing relacional, quganh e Hunt (1994) definem como
0 conjunto de atividades cujo objetivo é estabeledesenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas. A empresa tenta, end@senvolver e manter um

relacionamento de longo prazo com seus clientes.
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H12: a relacdo com a marca esta positivamente rei@nada com a lealdade a

marca

Segundo Oliver (1999), a terceira fase seguintdef@nvolvimento da lealdade é a de
intencdo comportamental, sendo essencialmenteeirdiada por episédios repetidos de
afeto positivo em torno da marca. Por definicaditiva, implica um compromisso de
recompra de uma marca especifica. A Ultima fadealdade estudada por este autor € a
lealdade de acdo que consiste no estudo do mecamrisavés do qual intencbes se

convertem em ac¢bes, denominado como controlo da aca

Estudos de Dick, Chakravarti, e Biehal (1990) evéli(1993) mostram que o0s
individuos usam a sua experiéncia na formacao deavaliacdo das marcas. Aquando
de uma avaliacdo € positiva, eles vao formar umpcomisso de continuar a usar a
marca (Nicholls & Cullen, 2003). Este compromissm tsido definido como um desejo
permanente de manter uma relacdo que é valorizZisld@rihan et al, 1992). O

estabelecimento desta relacdo de valor farA comogueonsumidores continuem a
comprar marcas e consequentemente criem um héhitcompra dessas mesmas

marcas.

Oliver (1999) vem definir lealdade a marca comopmfundo compromisso assumido
ao voltar a comprar um produto/servico preferido folena consistente no futuro,

causando assim compras repetidas da mesma madmmasmo conjunto de marcas,
mesmo apesar de influéncias situacionais e esfoecosarketing terem o potencial para

provocar mudancgas neste comportamento.

H13: os habitos de consumo estéo positivamente relanados com a lealdade a

marca
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4 5Conclusao

Este capitulo resume a metodologia adotada nestatigacdo, explicando as relacdes

entre as variaveis.

Teve como ponto de partida a revisdo literariauefdd inicialmente e como ponto de
chegada definicdo concetual da investigacao. Perassim perceber a importancia das

relacdes estabelecidas entre as variaveis.
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CAPITULO V — METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

5.1.Introducéo

Este capitulo inicia com uma caracterizacdo da amesguido da justificacdo do tipo
de observacéo selecionado para este estudo. Delaegpresenta-se 0 questionario

bem como a escala utilizada.

Posteriormente € dada uma explicacdo tedrica dadwlegia de analise das variaveis e
é feita a apresentacdo da constituicao final dasmas através da submissao de todas as

variaveis a analise fatorial e a analise de ca@Tsi&t.

Utilizamos a modelagem de Regresséao Linear Mulppla testar as hipoteses, baseada
no meétodo Stepwise para que as variaveis sejamrndetaglas por ordem de
importancia em termos de capacidade explicativamipiedo assim a selecdo das
variaveis estatisticamente significativas nesteetmd

5.2.Caracterizacao da amostra e recolha de dados

Este estudo baseia-se no comportamento de crigangasdades compreendidas entre
os 10 e os 12, maioritariamente provenientes da€ba de Pombal. Todas as criangas

estudam no 5°/6° ano de escolaridade.

Erickson (1959) categoriza estas criancas comalastes que jA compreendem as suas
responsabilidades, tentam portar-se bem e comectren as coisas certas, a tomar
decisdes/a fazer escolhas. Nesta idade, elas obéfsres morais e reconhecem a
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diferenca entre as pessoas e as culturas. Sdoapdaes de distinguir o que é bom ou

mau.

Acuff e Reiher (1997) descreveram as criancas dabta etaria como estando na fase

de desenvolvimento do pensamento.

Para além disso, esta € uma fase crucial devidi@senvolvimento da forma como eles
vém 0 que as rodeia e como se definem elas prgpairasse ajustarem a esse ambiente.
As criangas sdo impressioaveis, gostam de imit@bddades, desportistas ou outros
modelos como professores, pais e lideres. As @sadesta idade foram escolhidas
porque sao consideradas suficientemente maduradigar com questdes simples, isto

€, compreendem as perguntas que lhes sejam feitentente a eles (Haryanto, 2009).

Além disso, Acuff e Reiher (1997) afirmaram quetaefsse as criancas tém sido
capazes de memorizar muitas coisas que acontegarles e trazem essas lembrancas

até se tornarem adultos.

Estas consideragfes levaram a que as criancasledsi compreendidas entre os 10 e
os 12 anos fossem escolhidas para este estudo.

Inicialmente pretendia-se fazer um estudo a nig@edaha centro contudo, apds verificar
a dificuldade de entrar em contato com as escalasabter todas as licengas solicitadas

limitou-se o estudo ao concelho de Pombal.

Foram inquiridas 282 criancas sendo que apenasj@gitionarios foram considerados
validos. Talvez devido a idade jovem destas crgragguns questionarios ndo foram
completamente preenchidos (saltanto por vezes @giag), houve ainda respostas de
criangas com idade superior a 12 anos pelo quessficou uma taxa de 14,5% de

questionarios considerados invalidos.

Por uma questdo de simplificacéo de recursos @m@reensado por parte das criancas
optou-se por utilizar questionarios em papel, Estambém a forma mais acessivel de

chegar aos professores.

Os inquéritos foram realizados durante a aula canoomnpanhamento dos professores.

Posteriormente foram recolhidimsloco ou rececionados por correio.
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Ainda assim, e com o objetivo de fazer uma posseginentacéo, foram contempladas
6 questdes de caracter pessoal sobre as caracasride cada respondente — sexo,
idade, ano escolar, mesada e emprego dos paisuestogs que pretendem perceber

gual a familiaridade que os inquiridos tém comestaurantes dast food

5.3Tipo de observacéo

A observacao foi do tipo indireta, através de imjo€ por questionario, pois o objetivo
era o de inquirir cerca de 300 criangas, 0 queos®atia incomportavel através de
entrevistas, outro motivo € o facto de o estudepeod a ser comparado 0 que requer
gue sejam usadas as mesmas técnicas, esta € un@gewanjuntamente com a

generalizacao e relagdo dos dados.

No entanto, esta opcdo tem algumas desvantageasgsto elevado que pode estar
inerente (contactos, transportes, impressoesficadibs e autorizacdes, etc.), gastos de
tempo, superficialidade das respostas, isto é,enpossivel ter uma informagdo mais
profunda e personalizada, nem ha flexibilidade pasguntas relativamente aos
inquiridos e elevadas exigéncias para garantiilitiaole (por exemplo, autorizagéo da
CNPD - Comisséao Nacional de Protecao de Dados,RBB(M- Direcdo Regional da

Educacao Centro, Encarregados de Educacédo, Desateréurma, etc).

5.4 Questionario e escala utilizada

O questionario (em anexo) encontra-se dividido grartes:

* A Parte A “Fala-me de ti...” procura obter informagfral sobre os inquiridos,
havendo 6 questbes de caracter pessoal sobre astecesticas de cada
respondente e consequentemente, da amostra, e sEepieque pretendem
perceber qual a familiaridade que os inquiridos ¢&m os restaurantes de fast
food,

* Na Parte B “Responde sempre a pensar no teu rastaude fast food
preferido...” pretende-se avaliar a percecdo do ndpirelativamente as
variaveis: personalidade, confianca e notoriedadmalca que vao influenciar a

relacdo com a marca, e memoria autobiografica édsable consumo com
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impacto na lealdade da marca, tendo sempre presenseu restaurante
preferido;

* A Parte C “Responde sempre a pensar em ti e nanmwa de ser...” propde-se
a medir a variavel Felicidade;

* Finalmente a parte D “Responde sempre a pensar @mat forma como olhas
para o dinheiro” tem como objetivo avaliar a Atgudo inquirido face ao

Dinheiro.

Numa fase de desenvolvimento do questionario estéestado com criancas com
idades compreendidas entre os 9 e os 13 anos poa B perceber se a linguagem era

totalmente percetivel e se a sua estruturasgafriendly

Pretendendo-se valorizar o grau de concordanciaasoperguntas foi usada a escala de

Likert de 4 categorias com graduacao:

* nao concordo nada;
¢ nao concordo;
* concordo;

* concordo muito.

A posicao neutra foi retirada da escala originas oamostra € muito jovem e poderia
desviar as respostas. Este fator foi também tidocenta aquando do uso de uma
linguagem mais acessivel ao longo de todo o inératuralmente todas as questées

foram dirigidas de uma forma informal “tu”.
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5.4.1.Tabela base do questionario

Variaveis Indicador Opcao no questionario Fonte
Eu acho que o meu restaurante de fast food preferid
1. Marca deslumbrante 1. Tem um nome fixe.
2. Bebida para jovens 2. E um restaurante adequado para mim. Adaptado de
. 3. Marca queesta na moda 3. Tem um nome que esta na moda. Phau and Lau
Personalidade da Marca , .
4. Marca calorosa 4. E um restaurante excitante. (2000)
5. Marca inovadora 5. E diferente dos outros.
6. Marca Unica 6. E um restaurante unico.
Eu acho que o meu restaurante de fast food preferid
7. Marca famosa 7.Tem um nome famoso.
8. Marca com qualidade 8.0Oferece um produto de qualidade. Adaptado de
) . Riana (2008)
Confianca na Marca 9. Seguro de se consumir 9.0ferece um produto seguro.
10. Sempre melhor que a concorréncia | 10.Oferece um produto melhor que o dos outros.
11. Marca de confianca 11.Tem um bom sabor.
Eu sinto que o meu restaurante de fast food é...
12. Fécil descrever a marca 12. Facil de descrever.
- - . . Adaptado de
13. Tem caracteristicas Unicas 13. Um restaurante com caracteristicas diferentes.
Notoriedade da Marca | 14. Restaurante global 14. Um restaurante a nivel mundial. Suroija
15. Palavra de boca a boca positiva 15. E um restaurante muito falado pelos meus amigos (2010)
16. Fécil de identificar 16. Facil de reconhecer.
Eu sinto que o meu restaurante de fast food é... 75
17. Dedicagdo & marca
18 Rel ~Q it 17. Um sitio onde adoro ir. Adaptado de
. Relagéo mutua
¢ o 18. A minha primeira escolha. Aaker,
. 19. A marca como parte do individuo . Fournier, and
Relagdo com a Marca 19. Importante para mim. '
20. Gostar da marca . . Brasel (2004)
. ) 20. Esta ligado a mim.
21. Feliz se consumir algo da marca (fo » .
21. Um sitio que gosto muito.
ao encontre de)
Eu lembro-me do meu restaurante de fast food feoygrorque... Adaptado de
Haryanto
) 22. O sabor da comida impressionou-me.
22. Impressionado com o produto o . ) (2008)
. o 23. A publicidade impressionou-me. .
23. Impressionado com a publicidade . . i . e Paramitha
- o ) o 24. Senti-me feliz porque 1a comi.
Memoria autobiografica | 24. Muito satisfeito com o produto , ) ) (2009) In
. ) 25. E o preferido dos meus amigos. .
25. Preferido dos amigos . . . Kurniawan e
26. O ambiente impressionou-me.
26. Produto com marca Haryanto
(2011)
Se quero comer fast food, penso sempre no mewrasta preferido porque... Adaptado de
27. Habito 27. Costumava la ir. Durianto
28. Baixa probalilidade de trocar de 28. Nao quero experimentar outros. (2001) In
Habitos de Consumo marca 29. Os outros restaurantes podem néo ser tdo bons. | Kurniawan e
29. Na&o confia na outras marca 30. Normalmente como la. Haryanto
30. E um produto que me ¢ familiar (2011)
Se me apetecer ir a um restaurante de fast foad eu. Adaptado de
31. Compro sempre la 31.Vou diretamente ao meu preferido. Sung, Kim,
. 32. Procuro sempre aquele 32.Escolho primeiro o meu preferido. and Jung
Lealdade & Marca ) ) ) )
33. Recomendo aos meus amigos 33.Peco aos meus pais para ir ao meu preferido. (2010)
34. Disponibilidade para pagar mais 34.Estou disposto a pagar mais para ir ao meurjaefe
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A pensar em ti e na tua forma de ser...

1. De maneira geral, acho que sou feliz.

Subjective
Happiness
Scale

Social

1. Consciente de ser feliz 2. Comparado com os meus colegas, acho que sou m iilsndlcators
2. Felicidade comparada com os feliz. Researcli6:
Felicidade colegas 3. Algumas pessoas parecem sempre felizes. Parece (| 137155,
Sempre feliz tudo Ihes corre bem. Tu também és assim? j@gjjgg
Sempre infeliz 4. Algumas pessoas parecem andar sempre infeliaes. Kluwer
também és assim? )
Academic
Publishers.
Pensa em ti e na forma como olhas para o dinheiro..
1. Dinheiro sinénimo de sucesso 1. O dinheiro é um sinal de sucesso.
2. Dinheiro como representacédo 2. Com dinheiro eu posso mostrar melhor quem sou.
3. Posse de dinheiro como sucesso | 3. Ter dinheiro € um sinal do nosso sucesso.
Sucesso 4. Importancia de ter dinheiro 4. E muito importante ter dinheiro.
5. Dinheiro e o respeito 5. Se eu tiver dinheiro sou mais respeitado qurIOSS.
6. Dinheiro e “controlo” 6.Se eu tiver dinheiro posso ser tudo o que ewequis
7.  Dinheiro e poder 7. Se eu tiver dinheiro posso fazer o que eu quiser Adaptado de
Atitude 8.  Importancia do dinheiro 8. O dinheiro & importante. Thomas
face ao 9. Eu sei como poupar dinheiro. Li.Ping Tang
dinheiro 9. Poupar dinheiro 10. Eu sou muito cuidadoso a gerir o meu dinheiro. (1995a)
10. Gerir dinheiro 11.Prefiro poupar porque nunca se sabe quandogiodef
Poupanca | 11. Cautela com o dinheiro precisar do dinheiro.
12. Negociar pre¢os 12. Eu costumo negociar/regatear o valor de queaked
13. Cautela no uso do dinheiro gue compro.
13.Eu gasto o meu dinheiro com muito cuidado.
Maldade 14. Dinheiro traz coisas mas 14. O dinheiro € mau... ndo traz nada de bom.
15. O dinheiro é mau 15. O dinheiro é uma coisa ma.

5.5Metodologia de analise das variaveis

Concluida a caracterizagdo da amostra procedeuasdlde das variaveis do modelo

através de uma andlise fatorial que, segundo Rest@uageiro (2008), representa “um

conjunto de técnicas estatisticas que procuramnicax@ correlacado entre as variaveis

observaveis, simplificando os dados através dacéxuo numero de variaveis

necessarias para descrevé-los”.

Para aferir a consisténcia dos dados e a unidiomsiglade das medidas utilizadas

efetuou-se uma analise fatorial exploratéria. Assitiizou-se 0 método Varimax para
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a extracdo de fatores, verificou-se o grau de ejdss dados recolhidos com o teste de

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Betttl

De acordo com Pestana e Gageiro (2008), para s ppticar o modelo fatorial deve

haver correlacdo entre as variaveis. Se essaslagiies forem pequenas é pouco

provavel que partilhem fatores comuns. Por formavesficar a qualidade das

correlacBes entre as variaveis, utilizaram-se pgmsedimentos estatisticos: KMO e o

Teste Bartlett.

O KMO é uma estatistica que varia entre zero eaunompara as correlacoes de ordem

zero com as correlacdes parciais observadas estv@argaveis. O KMO perto de 1

indica coeficientes de correlagédo parciais pequesraguanto valores proximos de zero

indica que a analise fatorial pode ndo ser umaid®ia, porque existe uma correlacéo

fraca entre as variaveis (Pestana e Gageiro, 2088ta forma, os valores de KMO

devem ser interpretados como a seguir se apresentam

Tabela 2: Adjetivacao dos valores de KMO segundo Kaiser

KMO Andlise fatorial
1-09 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média

0,6 -0,7 Razoével
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

O teste de esfericidade de Barlett testa a hip@t@seatriz das correlagdes ser a matriz

identidade, cujo determinante é igual a 1, o quplicaria que as variaveis nao

estivessem correlacionadas entre si. Geralmentsideya-se que valores inferiores a

0.05 séo aceitaveis, sendo desejavel que sejanisoperdo possivel de zero. Este teste

requer que os dados provenham de uma populacacahaonoitivariada (Pestana e

Gageiro, 2008).

Assim, segundo estes autores, as variaveis impestggara manter na analise fatorial

sao aquelas que tém maiores correlacdes lineatressen
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Importa ainda comentar a percentagem de explicag&odados pelos fatores e a
variancia total explicada em funcdo das componeokgslas. Segundo Haget al.

(2005) considera-se satisfatoria uma solucéo qpkgere 60% da variancia total.
Finalmente, é ainda necessario ter em conta asténsia interna das variaveis.

Segundo Pestana e Gageiro (2008), a consisténeimanpressupde que as variaveis
tenham distribuicdo normal ou pelo menos siméteagye as escalas sejam aditivas, de
modo que cada variavel se relacione linearmente cowalor da escala. Um dos
procedimentos mais utilizados para medir a congigéinterna das escalas € o teste
Alfa de Cronbachc). O valor resultante deste indicador é considefadoelente” a
partir de 0,9; “bom” a partir de 0,8; “razoavel’partir de 0,7 e “fraco” para valores

inferiores a 0.7 (Pestana e Gageiro, 2008).

Definida a metodologia de analise das variaveissgmtam-se de seguida os resultados

dos testes referidos.

5.6 Constituicao final das variaveis

Na tabela abaixo apresentam-se os dados da submisdédas as variaveis para uma

analise fatorial exploratéria e de consisténcia.

Tabela 3: Constituicdo final das variaveis

%
[0}
Variavel Itens Nr. de KMO Teste de variancia alpha de
itens Bartlett X Cronbach
explicada
Personalidade Perl, Per2, Per3, Perd4, ¢ 0,852 | 0,000 59% 0,858
Per5, Per6
, Conf7, Conf8, Conf9, o
Confianca Conf10, Confll 5 0,845 0,000 69% 0,886
, Notl12, Not13, Not14, o
Notoriedade Not15 Not16 5 0,759 0,000 59% 0,822
RelM17, RelM18,
Relacdo com a MarcaRelM19, RelM20, 5 0,847 0,000 7% 0,926
RelM21
L HabC22, HabC23, o
Habito de Consumo HabC24, HabC25 4 0,748 0,000 70% 0,854
Mem26, Mem27,
Memoria Mem?28, Mem?29, 5 0,859 0,000 71% 0,896
Mem30
Lealdade Leal3l, Leal32, Leal33, 4 0,848 | 0,000 82% 0,926
Leal34
Felicidade Fell, Fel2, Fel4 elimFE3 0,654 0,000 52% 0,748
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DinS1, DinS2, DinS3,
DinS4,DinS5, DinS6,
DinS7,DinS8,DinP 9,
DinP10,DinP11,
DinP12,DinP13,
DinM14, DinM15

Dinheiro 15 0,858 0,000 69% 0,827

Analisando a tabela pode dizer-se que todas asivedsi apresentam consisténcia
interna dado o Alfa de Cronbaaf) Eestar sempre acima de 0,7 , assim as variavais co
valores de exceléncia ¢ 0,9) séo a Relagdo com a Marca e Lealdade.

No que diz respeito ao grau de ajuste dos dadoglésa fatorial, de acordo com os
resultados obtidos para KMO, verifica-se um vatlmmsiderado médio para as variaveis
Notoriedade e Habitos de Consumo (0,759 e 0,74fetvamente) e bom para as

restantes variaveis (valores entre 0,8 e 0,9).

O Teste de Esfericidade de Bartlett apresenta wel dé Sig.= 0,000 evidenciando a

existéncia de correlagdo entre as variaveis.

Para os instrumentos de medida aplicados, os galetativos a variancia explicada
situam-se entre 52% e 82%.

5.7 Conclusao

Apdés uma detalhada caracterizacdo da amostra fdicado o tipo de observacao

escolhido para este estudo e ainda apresentadestianario e a sua escala.

Concluido o periodo de recolha de dados, procegl@msio a inser¢cao destes em SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) ddare ser passivel de se fazer a sua
analise estatistica. Como referimos anteriormenri@ni recolhidos 282 questionarios,

sendo que apenas 241 foram considerados como salido

No tratamento estatistico utilizou-se software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versao 19.0, cuja licenca foi aepidios servicos de informatica da

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Embora tenha sido feita uma andlise sociodemogréfita ndo nos permitiu segmentar
a amostra e diferencid-la de modo a poder tiraclosfies do género “as criangas do
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sexo masculino estdo mais predispostas a confiaranea que as do sexo feminino”, ou
“as criangas que recebem uma mesada maior ténosdeitconsumo diferentes das que
recebem mesadas mais baixas ou nao recebem de Fodatilizado o teste t-Student e
nao se verificaram diferencas significativas nospartamentos das criancas alvo do
estudo.

Foi ainda feita uma analise fatorial exploratérideeconsisténcia que indicou que todas
as variaveis apresentavam consisténcia internah& eorrelagdo entre as variaveis.
Desta forma temos assim as variaveis finais qusaro de uma analise empirica no

capitulo seguinte.
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CAPITULO VI — RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO E
ANALISE DOS RESULTADOS

6.1.Introducéo

Uma vez definido o concetual de investigacéo divada a sua validade par aa anélise
fatorial, far-se-4 agora a analise dos resultadosepientes da Regressdo Linear

Mudltipla.

Comecamos com contextualizacéo tedrica e seguig@s pna analise descritiva das
variaveis do modelo concetual proposto. De segudamesmas variaveis sao
submetidas ao teste t-Student para compreenderaddveis sociodemograficas.
Posteriormente é feita uma analise do modelo coacet dos seus submodelos
apresentando a regressao linear que cada um coeng@elicando se as diferentes
hipéteses, definidas com base na literatura es&jdaédo corroboradas ou néo

corroboradas, isto é, se ajudam ou ndo a expliocavdelo concetual proposto.

6.2 Metodologia de analise das variaveis

As variaveis do modelo em estudo, foram submetdam teste paramétrico (teste t-

Student) e a Analise de Regressao Linear Multipla.

O teste paramétrico utilizado foi o teste t-Studeot forma a tentar perceber se as

variaveis sociodemograficas afetavam a percecaoraas;as inquiridas.
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Maroco (2010) explica que o termo regressao lineaaplicado a um conjunto
diversificado de técnicas estatisticas, usadas paasisar relacbes entre variaveis e
inferir sobre o valor de uma variavel dependentd@uesposta a partir de um conjunto
de variaveis independentes. Pestana e Gageiro )(2@08scentam que para além de
permitir prever o comportamento de uma variavekeddpnte a partir de uma ou mais
variaveis independentes, a Analise de Regressa@at_Multipla informa ainda sobre a

margem de erros dessa previsao.
A expressao geral do modelo de Regressao Linedipldtdpresenta-se de seguida:
Y] = BO + lelj + ﬁzij + + ﬂpo]' + gj

Em quep; representa os coeficientes de regresséicepresenta os erros ou residuos do

modelo.

Para efetuar os testes aos coeficientes do modelonsrmalmente utilizados o

coeficiente de correlacdo de Pearson (R) e o ¢eefecde determinacéo (R?).

Pestana e Gageiro (2008) definem que o R de Peéraaora medida associacao linear
entre variaveis quantitativas e varia entre -1 el dSe R igual a 1 indica que se uma
aumentar a outra aumenta normalmente na mesmarpéopgelo contrario, quando o

R igual a -1 significa a existéncia de uma reg@$s@ar negativa perfeita entre ambas.

Os valores nulos indicam que nao existe regregs@arlentre as variaveis.

Por outro lado a medida de ajustamento coeficigletedeterminacdo, R2, mede a
quantidade de variancia da varidvel dependentecexial pelas varidveis independentes.
Este varia entre 0 e 1, sendo que quanto maismo®xforem os valores de 1 maior a
percentagem de variacdo de uma variavel explicatiaqutra, contrariamente quanto
mais proximos de zero forem os valores, menor aepégigem de variacdo de uma
variavel explicada pela outra (Maroco, 2008). Inioainda ter em conta que 0O
coeficiente de determinacad ®influenciado pela dimenséo da amostra. Destaaform
recorremos também ao a analise do modelB2d&djusted normalmente utilizado em

modelos com mais de uma variavel independente, cdrmocaso do modelo deste

estudo Pestana e Gageiro (2008).
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Aplicou-se ainda o teste F da ANOVA para medirgnificancia. Este teste é utilizado
para testar a hipotese nulapg(HOs pressupostos deste indicam que a regressao é
significativa apenas quando a proporcéo da vaaaexplicada € grande. O que ocorre
somente quando a razke grande. Assim, perante valoresFkdeuito grandes deve-se
rejeitar H. A ndo rejeicdo de {Hindica que o conjunto de varidveis explicativas
contribui pouco para a explicacdo da variancia daavel dependente. O valor de
significancia geralmente utilizado para rejeitdniotese nula é de 0.05, neste sentido

rejeita-se a hipétese da regressao nao ser seginiidMaroco, 2010).

Foi ainda utilizado o método Stepwisepois neste método as variaveis vao sendo
adicionadas ou retiradas do modelo de acordo cgrawde importancia que assumem

na explicacédo da varavel dependente (Maroco, 2010).

Adicionalmente importa prestar atencaopagalue,pois se este for menor que o nivel
de significancia (0,05) a evidencia sobre a higbtem teste (5} € significativa
(Maroco, 2010).

Definida a metodologia de analise das varidveissgtam-se de seguida os resultados
da andlise descritiva e da andlise de regresséar Iimultipla.
6.3 Andlise descritiva das variaveis em estudo

A tabela que se segue permite ter um avisao gebat s respostas dos inquiridos ao
conjunto das variaveis em estudo, apresentanda, @afeito, 0 minimo, maximo,

média e desvio padrao das mesmas.
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Tabela 4: Analise descritiva das variaveis em estudo

Variable Descriptive Statistics S.td :

Minimum | Maximum| Mean Deviation
Personalidade 1 4 2,87140,56871
Confianca 1 4 3,0656 0,60761
Notoriedade 1,2 4 3,0075 0,57339
Relacdo_c_Marca 1 4 2,83730,73605
Habito_Consumo 1 4 2,5581 0,62354
Memoria 1 4 2,9627 0,63411
Lealdade 1 4 2,8703 0,71737
Felicidade 1,33 4 3,1826 0,53736
Dinheiro_Sucesso 1 4 2,32110,66766
Dinheiro_Poupanca 2 4 3,2614 0,45994
Dinheiro_Mal 1 4 1,9357 0,61662
Dinheiro_Total 1,67 3.8 2,5831 0,39204

Como ja foi explicado, foi utilizada a escala d&drt de 4 categorias (ndo concordo
nada, ndo concordo, concordo e concordo muito) fattas as variaveis, tendo sido
retirada a posi¢cao neutra da escala original (n@cardo nem discordo).

Ao analisar os dados da tabela verificamos que dian® sempre superior a 2 com a
excecdo da variavel Dinheiro_Mal o que significe @s inquiridos concordam com a
maioria das questdes mas nao consideram que ardirsiega, necessariamente, algo de

mau.

As médias mais altas indicam-nos que o inquiridadsatifica fortemente com essas
variaveis, assim podemos dizer que o inquirido eseainfianga na marca (Média =
3,07)), que esta tem notoriedade para ele (MédzD%), isto é, que ele a reconhece
facilmente, e, consequentemente, que a tem na suadna (Média = 2,96). Estes
inquiridos consideram-se pessoas felizes (Médig18)3e com preocupacdo com a

poupanca do seu dinheiro/mesada (Média = 3,26).

As variaveis Relagdo com a Marca e Lealdade & Maresam o maior desvio padréo
(0,74 e 0,72, respetivamente) 0 que mostra qus &stdaveis nao sao tao faceis de
mensurar ou de interpretar e que néo seja, asBinsimples que haja um consenso na

sua resposta.
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6.4 Analise das variaveis sociodemograficas

Por forma a entender o impacto das variaveis seniodraficas (sexo, idade e
profissdes dos pais) nas varidveis em estudo, sebmos os dados ao teste t-Student de
modo a evidenciar a existéncia ou ndo de diferesigasficativas nas variaveis do
modelo de investigacdo, no entanto a analise stitatidestes dados ndo nos permitiu
fazer uma segmentacdo nem tirar conclusées quandifetencas dentro da amostra.

Esta poderd ser uma limitacdo deste estudo poisnestea €, de facto, muito

homogénea.

6.5.Analise do modelo conceptual

Seguidamente serdo apresentados os resultado®ltid andlise efetuada com o
programa SPSS para cada um dos submodelos do mogdmente estudado com o

objetivo de testar a sua validade.

Foi utilizado o método da regressao linear multipi@étodoStepwise De acordo com g5
Maroco (2007), no métodBtepwisea analise comeca sem nenhuma variavel e nos
passos seguintes as variaveis sao adicionadas movidas consoante a sua
contribuicdo para a capacidade discriminante déurdéao discriminante. Assim, a
variavel presente na funcédo discriminante é renzgowed a capacidade da funcéo
discriminante nao for significativamente reduziddapremocao dessa variavel, isto €,
esta variavel ndo tem impacto no modelo. No outtcemo, uma variavel é adicionada

se aumentar significativamente a capacidade disaiia da funcdo discriminante.

Deste modo, sempre que se verifigue que as vasigue estamos a testar ndo exercem
uma influéncia significativa na explicacdo da weeladependente em causa esta
variavel independente serad removida e apresentaremidio um novo submodelo e

posteriormente um novo modelo final.

Na figura seguinte apresenta-se o modelo inicialen@studado, dividi-lo-emos em
submodelos para facilitar a analise e validade hdpéteses inicialmente definidas,
sempre tendo em conta a realidade da amostra estqueriancas portuguesas com 10
a 12 de idade.
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Figura 8: Modelo Concetual de Investigacao

Felicidade

Memoria
: Autobioaréfica
Personalidade |
da Marca

Confianga na ' Relaciio coma Lealdade a
Marca Marca Marca

Notoriedade
da Marca

Habitos de
Consumc

Atitude face ao

Dinheiro

6.5.1.Submodelo Relagcdo com a Marca

Neste submodelo a variavel Relacdo com a Marcasepta a variavel dependente ge
sendo explicada pelas variaveis Felicidade, Pelisada da Marca, Confianca na
Marca, Notoriedade da Marca e Atitude face ao Diohévariaveis independentes).
Este submodelo pretende medir em que medida asveaiindependentes influenciam

a relacéo que o consumidor pode ter com a Marca.

O modelo de regressao linear multipla para est&dielrepresenta-se da seguinte forma:
RelM = B, + f1Pers + ,Conf + B3Not + B4Fel + fsDin + €

Podendo ser representado graficamente por:

Figura 9: Submodelo Relagcdo com a Marca

Felicidade

Personalidade da Marca g

Confianca na Marca =

Notoriedade da Marca

Relacédo com a Marca

Atitude face ao Dinheiro
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O método de inclusédo de variaveis utilizado (Stepyvievou a excluséo das variaveis
Felicidade e Notoriedade da Marca, levando assicorecluir que as variaveis que
explicam a variacdo da Relacdo com a Marca saarésveis Personalidade, Confianca

e Atitude face ao Dinheiro.
A deducéo deste submodelo pelo métsidpwisedeu origem a seguinte tabela:

Tabela 5: Tabela de resultados do submodelo Relacdo com eaMar

2
R adjljsted F Variable B stan?d:ltsjized T Sig.
0,512 0,506 | 82,860(constan}t -0,795 -2,966 | 0,003
Personalidade 0,472 0,365 6,008 0,00
Confianca 0,425 0,351 5,711 0,00
[A)ti:‘;f;i;ace % 10378 0201 | 4349 0,00

Com base nos dados apresentados € possivel rdpreseegressao linear que estamos

a testar:
RelM = —0,795 + 0,472Pers + 0,425Conf + 0,378Din + €

Como o coeficiente de determinacéo obtiddd® de 0,512 e RAdjustedfoi de 0,506,
resulta que este submodelo permite explicar 51,d@%ariancia da Relacdo com a
Marca, sendo que apenas as variaveis Personali€addianca e Atitude face ao
Dinheiro se refletem na explicagdo da Relagao ciaraa.

A significancia da regressao foi testada atravétesi® F da ANOVA. Como podemos
verificar o nivel de significancia associado adgds foi inferior a 0,05 (=0,000) e F
tem o valor de 82,86, rejeitamos a hipotese naacloindo-se, assim, que o modelo é

ajustado aos dados.

Da aplicacéo do teste resultou que apenas trégadaseis iniciais se apresentam como
sendo estatisticamente significativas para o duuti da explicagcdo da Relagdo com a
Marca, excluindo assim a Felicidade e a Notoriedtd®larca.

Desta forma a representacdo gréfica do submodekeduinte:
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Figura 10: Submodelo Relacdo com a Marca apds anélise déacss!

Personalidade da Marca

Confianca na Marca

Atitude face ao Dinheiro

Relacdo com a Marca

Relativamente as hipbteses associadas a este selomod dados que constam na

tabela permitem afirmar o seguinte:

: Ha uma relacéo positiva entre Felicidade do comdor e a Relacdo que o

consumidor pode criar a Marca

Como referido anteriormente a variavel Felicidadeexcluida do modelo, o que
indica que ndo possui relevancia estatistica pasgbcacao da variavel dependente

(Relacédo com a Marca).

Neste sentido, pode-se concluir que a Hipotesedd é corroborada.

: H& uma relacao positiva entre Personalidade de Marca e a Relacdo que o

consumidor pode criar com a prépria

Os resultados obtidos comprovam que a variavebRalislade da Marca é que mais
influencia a variavel Relacdo com a Marca senda esta relacdo positiva. O que
significa que o fato de o consumidor percecionderdgnadas caracteristicas na
personalidade de uma Marca ajuda a que este caeRatacdo com a mesma.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento
de um ponto na variavel Personalidade da Marcafisgrum aumento de 0,472
(p<0,001) na variavel Relagdo com a Marca. O valer Beta standardized

encontrado é de 0,365.

Admitimos assim que a Hipétese sk corrobora.
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: Ha uma relac&o positiva entre a Confianca do woidor numa determinada

Marca e a Relacao que o consumidor pode criar coresana

A segunda variavel que explica a Rela¢do que oucoid®r pode criar com a Marca
é a Confianca que este deposita numa determinadaMsstas mantém uma relagédo

positiva.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataite-nos afirmar que o aumento
de um ponto na variavel Confianca na Marca reptasam aumento de 0,425
(p<0,001) na variavel Relagdo com a Marca. O valer Beta standardized

encontrado é de 0,351.

Admitimos assim que a Hipotesg sk corrobora.

Ha uma relacdo positiva entre Notoriedade da Mapercecionada pelo
consumidor e a Relac&o que o consumidor podeaidarca

Como referido anteriormente a varidvel Notoriedade Marca foi excluida do
modelo, 0 que indica que ndo possui relevanciaistita para a explicacdo da

variavel dependente (Relacdo com a Marca).

Neste sentido, pode-se concluir que a Hipotesedld € corroborada.

: H& uma relagéo positiva entre a Atitude face ath@ro do consumidor numa

determinada Marca e a Relacdo que o consumidor@@itecom a mesma

A Ultima variavel que explica a Relacdo que o candar pode criar com a Marca é
a Atitude face ao Dinheiro, isto €, de que formsomportamento do consumidor a
nivel financeiro/econdmico influencia a relagdo gste pode estabelecer com uma

determinada marca, estas mantém uma relagéo jgositiv

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento
de um ponto na variavel Atitude face do Dinheirpresenta um aumento de 0,378
(p<0,001) na variavel Relagdo com a Marca. O valer Beta standardized

encontrado é de 0,201.

Admitimos assim que a Hipéteseg sk corrobora.
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6.5.2.Submodelo Memdéria autobiografica

No submodelo apresentado de seguida a varidvel kieratobiogréfica representa a
varidvel dependente sendo explicada pelas varidedisidade, Relacdo com a Marca e
Habitos de Consumo (variaveis independentes). dektanodelo pretende medir em que
medida as variaveis independentes influenciam aacidpde de Memoria

Autobiografica do consumidor sobre uma determirieeca.

O modelo de regressao linear multipla para est&dielrepresenta-se da seguinte forma:

Mem = [y, + f1Fel + ,RelM + [3HabC + €
Graficamente pode-se apresentar da seguinte forma:
Figura 11: Submodelo Memdéria Autobiografica

Felicidade

Relacio com a Marca ;

Habitos de Consumo

Memdria Autobiografica

A deducédo deste submodelo pelo métsidpwisedeu origem a seguinte tabela:

Tabela 6: Tabela de resultados do submodelo Memdéria Autobfagr

R? . Beta .

2

R adjusted F Variable B standardizec T S1g.

0,566, 0,562 155,008 (constany 0,855 6,643 0,00
Relagdocoma |y 0 0512 | 1262 000
Marca
Habitos de 024 0236 | 4862 000
Consumo

Com base nos dados apresentados é possivel rdpresseegressao linear que estamos
a testar:

Mem = 0,855+ 0,527RelM + 0,24HabC + €

Como o coeficiente de determinacéo obtiddd® de 0,566 e RAdjustedfoi de 0,562,
resulta que este submodelo permite explicar 56,6f®o0variancia da Memoria
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Autobiografica, sendo que apenas as varidveis Belapm a Marca e Habitos de

Consumo se refletem na explicacdo da Relacédo ddarea.

A significancia da regresséo foi testada atravétesi® F da ANOVA. Como podemos
verificar o nivel de significancia associado adeds foi inferior a 0,05 (=0,000) e F

tem o valor de 155,008, rejeitamos a hipétese malacluindo-se, assim, que o modelo
€ ajustado aos dados.

Da aplicacao do teste resultou que apenas duasdaseis iniciais se apresenta como
sendo estatisticamente significativa para o comtvibda explicacdo da Memodria

Autobiografica, excluindo assim a Felicidade.
Desta forma a representacao grafica do submodekeguinte:

Figura 12: Submodelo Memoaria Autobiogréafica apos a analiseedeltados

Relacdo com a Marca

Habitos de Consumo

Memaria Autobiografica

Relativamente as hipbteses associadas a este selomod dados que constam na

tabela permitem afirmar o seguinte:

Ha uma relacdo positiva entre Felicidade do coibume a Memoria
Autobiografica

Como referido anteriormente a variavel Felicidadeexcluida do modelo, o que
indica que ndo possui relevancia estatistica pasgbcacao da variavel dependente

(Memoria Autobiografica).

Neste sentido, pode-se concluir que a Hipotesedld € corroborada.

Ha uma relacdo positiva entre a Relacdo com a aaca Memodria

Autobiografica
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Os resultados obtidos comprovam que a variavelg@elaom a Marca € a que mais
influencia a Memdria Autobiogréfica, isto €, queetacdo que o consumidor pode
estabelecer com a marca fica na sua memoria. Diestaa estas variaveis

estabelecem uma relagao positiva.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento
de um ponto na varidvel Relacdo com a Marca s@nitim aumento de 0,527
(p<0,001) na variavel Memodria Autobiografica. O oralde Betastandardized

encontrado é de 0,612.

Admitimos assim que a Hipétese sk corrobora.

Ha uma relacdo positiva entre os Habitos de Coasdm consumidor e a

Memoaria Autobiogréafica

Habitos de Consumo é a segunda variavel com imppogitivo na Memoria

Autobiografica.

Tendo em conta o valor de Beta e a analise doscmoees apresentados na tabela
podemos afirmar que o aumento de um ponto na wridelacdo com a Marca
significa um aumento de 0,240 (p<0,001) na varidemodria Autobiografica. O

valor de Betastandardizedencontrado é de 0,236.

Admitimos assim que a HipoGtesg sk corrobora.

6.5.3.Submodelo Habitos de Consumo

No submodelo apresentado de seguida a variaveltddade Consumo representa a
variavel dependente sendo explicada pelas vari&eliacdo com a Marca e Atitude
face ao Dinheiro (variaveis independentes). Estansdelo pretende medir em que

medida as variaveis independentes influenciam a#téthde Consumo do consumidor.
O modelo de regressao linear multipla para est&dielrepresenta-se da seguinte forma:

HabC = By + f1RelM + B,Din + €
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Graficamente pode-se apresentar da seguinte forma:

Figura 13: Submodelo Habitos de Consumo

Relacao com a Marca

Habitos de Consumo
Atitude face ao Dinheiro

A deducédo deste submodelo pelo métsipwisedeu origem a seguinte tabela:

Tabela 7: Tabela de resultados do submodelo Habitos de Cansum

R® Beta
2 . .
R adjusted F Variable B standardized T S10.
0,243 0,236 38,109 | donstan} 0,93 3.82 0,000
Relagdo coma |y 3611 5406 | 7.166 0,000
Marca
Alitude face ao |y oo, 147 | 2473 0,014
dinheiro

Com base nos dados apresentados é possivel rdpresseegressao linear que estamos 03

a testar:
HabC = 0,93 + 0,361RelM + 0,234Din + €

Como o coeficiente de determinacdo obtiddd® de 0,243 e RAdjustedfoi de 0,236,
resulta que este submodelo apenas permite exglca®% da variancia dos Habitos de
Consumo, sendo que todas as variaveis independsaitesfletem na explicacdo dos

Habitos de Consumo.

A significancia da regresséo foi testada atravétesi® F da ANOVA. Como podemos
verificar o nivel de significancia associado adeds foi inferior a 0,05 (=0,000) e F
tem o valor de 38,109, rejeitamos a hip6tese molacluindo-se, assim, que o modelo é

ajustado aos dados.

Relativamente as hipdteses associadas a este selomod dados que constam na

tabela permitem afirmar o seguinte:
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Hg: Ha uma relacéo positiva entre a Relacdo com adviaas Habitos de Consumo

Os resultados obtidos comprovam que a variavelg@elaom a Marca € a que mais
influencia a os Habitos de Consumo de um determigéidnte, isto €, que a relacao
gue o consumidor pode estabelecer com a marceemndia os seus habitos de

consumo. Desta forma estas variaveis estabelecemealatdo positiva.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento
de um ponto na varidvel Relacdo com a Marca s@nifim aumento de 0,361
(p<0,001) na variavel Habitos de Consumo. O vadoBdtastandardizecencontrado
€ de 0,426.

Admitimos assim que a Hipéteseg sk corrobora.

Hio Ha uma relacéo positiva entre a Atitude face aoh8io e os Habitos de

Consumo

A variavel Atitude face ao Dinheiro é a segundaavel com impacto positivo nos
Habitos de Consumo (variavel dependente). Vé-smasgsa relacéo positiva entre o

comportamento econdémico-financeiro do consumidms seus hébitos de consumo.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento
de um ponto na varidvel Relacdo com a Marca s@nitim aumento de 0,234
(p<0,001) na variavel Habitos de Consumo. O vadoBdtastandardizecencontrado
e de 0,147.

Admitimos assim que a Hipotesegde corrobora.

6.5.4.Submodelo Lealdade a Marca

No submodelo apresentado de seguida a variaveldadgal a Marca representa a
variavel dependente sendo explicada pelas variéWlemmdria Autobiografica, Relacéo
com a Marca e Habitos de Consumo (variaveis indigdns). Este submodelo
pretende medir em que medida as variaveis indepe&slafluenciam a capacidade de

0 consumidor se tornar leal a uma determinada Marca
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O modelo de regressao linear multipla para estgdelrepresenta-se da seguinte forma:
Leal = By + f1Mem + [,RelM + [3HabC + €
Graficamente pode-se apresentar da seguinte forma:

Figura 14: Submodelo Lealdade a Marca

Memoria

Relaciao com a Marca Lealdade a Marce

Habitos de Consum:

A deducéo deste submodelo pelo métsidpwisedeu origem a seguinte tabela:

Tabela 8: Tabela de resultados do submodelo Lealdade a Marca

R? Beta
R? ) F Variable B | standardize T Sig.
adjusted q
0426 | 0,419 58,630constan} 0,568 3110 0002 9
Memoria 0210 0186 | 2491 0,013
Relagdocoma | a2 0005 | 4086 0,000
Marca
Habitos de 0338 0294 | 5015 0,000
Consumo

Com base nos dados apresentados € possivel répreseegressao linear que estamos

a testar:
Leal = 0,568 + 0,21Mem + 0,287RelM + 0,338HabC + €

Como o coeficiente de determinacdo obtiddd® de 0,426 e RAdjustedfoi de 0,419,
resulta que este submodelo permite explicar 42 6@%ariancia da Lealdade a Marca,
sendo que todas as variaveis independentes séeneflea explicacdo da Lealdade a

Marca.

A significancia da regresséo foi testada atravétesi® F da ANOVA. Como podemos
verificar o nivel de significancia associado adeds foi inferior a 0,05 (=0,000) e F
tem o valor de 58,630, rejeitamos a hip6tese molacluindo-se, assim, que o modelo é

ajustado aos dados.
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Relativamente as hipoteses associadas a este selomod dados que constam na

tabela permitem afirmar o seguinte:

His: Ha uma relacdo positiva entre os Habitos de Coastiml ealdade a Marca

Os resultados obtidos comprovam que a variavel tblalle Consumo é que mais
influencia a Lealdade & Marca, isto é, os habi®sahsumo de um determinado
cliente podem mostrar-nos que este é leal a unenietada marca. Desta forma

estas variaveis estabelecem uma relacao positiva.

A analise dos coeficientes apresentados na tabetaite-nos afirmar que o aumento
de um ponto na variavel Habitos de Consumo signifim aumento de 0,338
(p<0,001) na variavel Lealdade a Marca. O valoBdtstandardizecencontrado é
de 0,294.

Admitimos assim que a HipGtesegtde corrobora.
96

Hi.: Ha4 uma relacéo positiva entre a Memoria Autobificeiée a Lealdade a Marca

A andlise de dados da tabela acima permite-nosluiomue a variavel Memoria

Autobiografica é a variavel que menos peso tenxphocacao da Lealdade a Marca.

Pode-se ainda dizer, que uma marca presente na masaodria contribui para que
sejamos leais a mesma. Desta forma estas vari@stgbelecem uma relacdo

positiva.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento
de um ponto na variavel Habitos de Consumo signifim aumento de 0,210
(p<0,001) na variavel Lealdade a Marca. O valoBdtastandardizedencontrado &
de 0,186.

Admitimos assim que a HipGteseit$e corrobora.
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Hi,: HA uma relacao positiva entre os Relacdo com adviat ealdade a Marca

A analise de dados da tabela acima permite-noduipgeoe a segunda variavel com

impacto positivo na Lealdade a Marca € a Relacdn eoMarca. Estas estéo

diretamente ligadas pois quando um consumidor ariea relacdo com uma

determinada marca mais facilmente se torna lealeanm. Desta forma estas

variaveis estabelecem uma relagéo positiva.

A analise dos coeficientes apresentados na tabataitp-nos afirmar que o aumento

de um ponto na variavel Habitos de Consumo signifim aumento de 0,287

(p<0,001) na variavel Lealdade a Marca. O valoBd&astandardizedcencontrado é
de 0,295.

Admitimos assim que a Hipoteseztde corrobora.

6.6.Sintese dos resultados

Apresenta-se de seguida um quadro resumo dos adssiltapresentados no ponto

anterior:

Tabela 9: Sintese dos resultados das Hipoteses G

erais

Hipoteses Gerais

Ha uma relacao positiva entre Felicidade do condong a | Nao
Relag¢ao que o consumidor pode criar a Marca Corroborada
Ha uma relacdo positiva entre Personalidade deMianea

Corroborada

e a Relacdo que o consumidor pode criar com aipropr

H& uma relacéo positiva entre a Confianga do coitsrm
numa determinada Marca e a Relacao que o consumido
pode criar com a mesma

rCorroborada

Ha uma relacao positiva entre Notoriedade da Marca

. . ~ N&o

percecionada pelo consumidor e a Relacéo que o
. . Corroborada

consumidor pode criar a Marca
Ha uma relacdo positiva entre a Atitude face ad&no do
consumidor numa determinada Marca e a Relacdo que oCorroborada
consumidor pode criar com a mesma
Ha uma relacéo positiva entre Felicidade do condong a | Nao
Memoria Autobiografica Corroborada
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Ha uma relacdo positiva entre a Relacdo com a Masca
, . . Corroborada
Memoria Autobiografica
Ha uma relacdo positiva entre os Habitos de Conglono
) , . . .. Corroborada
consumidor e a Memaria Autobiogréafica
Ha uma relacdo positiva entre a Relacdo com a Maosa
Hg L caop ¢ Corroborada
Habitos de Consumo
Ha uma relacdo positiva entre a Atitude face ad&ino e
Hio L Corroborada
0s Habitos de Consumo
Ha uma relacéo positiva entre os Habitos de Consueo
His R Corroborada
Lealdade a Marca
Ha uma relacéo positiva entre a Memoria Autobiogeéé a
Hi1 R caop Corroborada
Lealdade a Marca
Ha uma relacao positiva entre os Relacdo com advarc
Hi R a0 p ¢ Corroborada
Lealdade a Marca

Este quadro evidencia que de facto existe umaéntha positiva entre a Personalidade
da Marca, a Confianga na Marca e a Atitude facBiabeiro para com a Relagdo com a
Marca, tal como constatado na literatura. A corrab@o destas hipoteses permite-nos
concluir que serad normal que uma forte personadiddal marca juntamente com a
confiangca que esta pode transmitir ao consumidaragitude deste face ao dinheiro

levarédo a que haja uma relagéo do consumidor ctardeerminada marca.

Porém, ao contrario do que seria expectavel obhsmvajue nem a Felicidade nem a
Notoriedade da Marca influenciam a Relacdo com ecdainda que haja referéncias
na literatura quanto a influéncia da notoriedadendaca na relacdo desta com o
consumidor tal facto ndo se conseguiu provar petsemte estudo. Relativamente a
Felicidade ndo se encontrou, de facto, muita tisesadeste ambito.

Também a relacdo entre a Felicidade e a Memdériabdagrafica ndo ficou provada
com este estudo, novamente, esta foi uma das eaiavais dificeis de estudar na
literatura e talvez o facto de esta hipétese sercodroborada nos venha dizer que de
facto estas variaveis nao se influenciam. No eatanhipétese Hmostra-nos que ha
uma relagdo positiva entre a Relacdo com a Maaxaemoria Autobiogréfica que o
consumidor tem da mesma, o que vem sublinhar capegrso de Keller (1993 e 2003)
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“existe valor da marca percebido pelo cliente goandconsumidor esta ciente e

familiarizado com a marca e mantém associacoetiyasssobre a marca na memoria

As hipoteses kle Hy foram provadas como corroboradas o que nos peatfiitear que
existe uma relacdo positiva entre a Relacdo conaicd/e a Atitude face ao Dinheiro
para com os Habitos de Consumo. Citando FurnhammasL(1986) “compreender as
atitudes ligadas ao dinheiro é, assim, essenciad pais atitudes moldam o
comportamento humano, especialmente, o comportamégado ao consumo”.
Reinartz et al 2005 e Rust et al 2004 explicavanmportancia das empresas
perceberem esta relacdo ao dizerem que “o sucessolreico depende da capacidade
de manter relagbes de longo prazo com os clientes c¢pmpram 0S seus

servicos/produtos de uma forma continua”.

bY

Finalmente também as hipéteses que influenciam aldade a Marca foram

corroboradas (H11, H12 e H13). Facilmente se exgice se um consumidor mantem
uma relacdo com uma marca, a tem na sua memaia e habito de a comprar, entdo
este €, sem duvidas, leal a esta determinada reaqai esta o verdadeiro valor dessa

relacéo.

Em jeito de conclusdo a figura seguinte resumemassirelacdo entre as hipdteses
estudadas. A cinza estdo as variaveis dadas comoco@ioboradas pela analise
estatistica.

Figura 15: Modelo concetual de Investigagcdo apds andliseaisisdo de dados

Felicidade
Memoria
_ Autobiarafica
Personalidade |
da Marca

Confianga na Relacio com a Lealdade a
Marca Marca Marca

Notoriedade

da Marca i
Habitos de

Consumc

Atitude face ao
Dinheiro
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6.7 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultadestddo empirico efetuado de modo a
testar as varias hipéteses definidas ao longo disde bibliografica. Esta analise
permitiu perceber que, no geral, as métricas daavess foram bem definidas e bem

estabelecidas as relacdes entre as mesmas.

Verificou-se que a amostra era muito homogéneape@imitindo a sua segmentacao.
Conclui-se ainda que apenas relacbes com as vigrikedicidade e Notoriedade da

Marca nao foram consistentes com a literatura dtataue explanada anteriormente.
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CAPITULO VII - CONCLUSOES

7.1Introducédo

Relembrando o primeiro capitulo, este estudo teweocambito o comportamento do
consumidor pois foi a partir do estudo dos seustdsile preferéncias que se tiraram
conclusdes. Esta investigacéo teve como amostrarcaao infantil, com representagéo
nas criangas com idades entre os 10 e 12 anos,ed&danem que se pretendia

evidenciar o potencial de uma relacdo duradoura @stcriancas e as marcas.

Este trabalho permitiu assim identificar as relscdas pessoas com as marcas e 0 seu

impacto na lealdade do mercado infantil.

A meta deste estudo era a de compreender os aeteesdda relacdo com a marca
tendo em conta ndo s6 os aspetos intrinsecos dz mamo também a felicidade e a
atitude face ao dinheiro sobretudo num context@rde. Focado na longevidade do
produto e nos fatores que a influenciam: persoadéd confianga e notoriedade da
marca, estes contribuiram ainda para a relacdcacm@rca, a memoria autobiogréfica e

os habitos de consumo com impacto na lealdade daama

7.2 ContribuicOes do trabalho e resultados obtidos

Tendo presente a no¢do do potencial que tem umzamam clientes leais, uma marca
cujos consumidores fazem parte dela e a representarseu quotidiano, foi facil
perdermo-nos corpapersdos inimeros autores que fomos analisando. Oiprtana,
Marketing Infantil, é algo tdo proximo de nés todos dias e ainda assim,
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aparentemente, tdo pouco estudado. Tornou-se assito interessante ler as matérias

ja existentes sobre os principais temas abordamltmmgo deste estudo.

Posto isto foi relativamente simples definir o modmncetual de investigacao e fazer a
formulacdo das respetivas hipoteses e relacoeg ehs. Concluido e testado o
questionario, inUmeras escolas foram contactadagaeos os questionarios para que
os professores 0s pudessem passar as criancasedumaa das suas aulas. Recolhidas
as respostas procedeu-se a uma cuidadosa andisesdtiados e sua discussao critica.

Com os resultados obtidos podemos evidenciar quaodelo concetual foi bem
definido demonstrando que todas as variaveis exeragen impacto positivo nas
relacdes que estabelecem entre si com excecaaidaeld-elicidade e Notoriedade da
Marca, que ao contrario do que é sugerido na fitexando foi provado por este estudo

que exercam influéncia sobre as restantes.

Percebemos assim que é mais facil estabeleceralatdo com uma marca quando esta

tem uma Personalidade, isto é, quando tem camstatas humanas como “jovem”,
“dindmica” ou “solidaria”. Tal como nas relagbedrerpessoas, a Confiangca tem um 102
papel fulcral pelo que se evidencia aqui que tambésta relacdo consumidor-marca o
sentimento de confianca é determinante para o dudiésta relacdo. N&o obstante,
também a Atitude face ao Dinheiro contribui partadggacdo, cada vez mais o
consumidor avalia se o dinheiro é bem empreguadast concorréncia e o retorno do

seu investimento. Podemos assim concluir que Palidade da Marca, Confianca e
Atitude face ao Dinheiro se mostraram como deteant#s dos antecedentes da

Relagdo com a Marca.

No entanto ndo basta criar uma relagdo, é impertamustra-la, expressa-la, pbé-la em
pratica, neste caso a partir dos Habitos de Cons@®am consumidor compra uma
determinada marca com frequéncia entdo poder-s&:=aqlie este € leal a esta marca.
Assim, de alguma forma, esta marca conseguiu fiaamemoéria do consumidor pelo
gue ele proprio ja pensa nela antes de pensarasom@rcas, ajudando assim a manter
esta relacdo de lealdade. Assim, os Habitos deuBumsa Memoria e a Lealdade a

Marca sédo consequéncias da Relacdo com a Marca.

Recordemo-nos que, no ambito deste estudo, asgsedsoque falamos tém 10 a 12
anos de idade, Guest (1964) mostra que 23% dasasnasrolhidas pelas criangas
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persistem no estadio adulto, pelo que as primexasriéncias com as marcas tém um
efeito preponderante nas suas escolhas futuras. dstas pessoas pequeninas forem
leais a uma determinada marca ao longo da sua #Hdafh cliente cativado para

sempre, o potencial € infinito!

7.3 Limitacdes e investigacdes futuras

Uma das caracteristicas mais interessantes dds@odsi também uma das maiores

dificuldades, trabalhar com criancas.

E facil falar com as criancas, explicar-lhes o tjedo estudo e dar-lhes instru¢des de
preenchimento do questionario. Normalmente as gamiacham “giro” poder ajudar e
diria mesmo que sentem que a sua opinido é imgerpato que tentam fazer um bom
trabalho no sentido de perceber o que lhes é pewmnesclarecendo duvidas e
procurando ndo esquecer nenhuma questdo. No emtantoto complicado conseguir

chegar até elas.

Pela sua jovem idade sao, naturalmente, mais jdategNédo as podemos abordar na
rua ou simplesmente pedir a um professor paracptida sua aula. Todo o0 processo
de contacto com as escolas € moroso e muitas mépese chega a obter uma resposta.
Sdo pedidas inumeras autorizagbes para garantifaldlidade do estudo, que
normalmente demoram muito tempo a ser obtidas emaainda ter que ser pagas,
como por exemplo: autorizacdo da Comissao Nacum&rotecdo de Dados, da DREC
— Direcdo Regional da Educacédo Centro, Encarregddo&ducacédo, Diretores de

Turma, etc.

Embora as criancas inquiridas tenham demonstradovbatade e interesse na sua
participacdo € natural que haja algumas respostasbm@nco ou indevidamente
preenchidas o que leva a uma maior taxa de queastisrinvalidos. Desta forma torna-

se dificil obter uma grande amostra.

Relacionada com a dimensdo da amostra ha ainda passivel limitagdo que se
prende com o facto da maioria dos questionariositir feita numa populacdo muito

homogénea, desta forma néo foi possivel fazeratitéacdo dentro da amostra.
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Com base na experiéncia deste estudo aconselhgise am investigagdes futuras, se
procure obter uma amostra menos homogénea. Estadiim podera ser ultrapassada
explorando ao maximo contactos pessoais de anfeyndjares e colegas de trabalho.
A semelhanca de inquéritos a adultos, sera maisoldter uma resposta afirmativa de

pessoas proximas de nos, sem necessitar de qudrdetiautorizacdes.

O mesmo se aplica a abordagem a escolas, os p@gEintactos deverao ser feitos em
escolas onde se tenha o contacto de professor@s lme em escolas onde tenhamos

estudado no passado.
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