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Resumo

O conceito de experiéncia com a marca ndo é um fenomeno recente na esfera do marketing
(Nadzri et al., 2016; Shamim e Butt, 2013; Wulandari, 2016). Assim, muitos Sdo 0S
especialistas de marketing que tém vindo a explorar a agregacéo de valor para o cliente, uma
vez que os atributos funcionais e os beneficios provenientes dos produtos/ servigos estdo em

segundo plano na mente do consumidor contemporaneo (Schmitt e Rogers, 2008).

Segundo Schmitt (2009), os consumidores sdo seres humanos com necessidades de
experimentacdo, logo é crucial para as marcas compreender esta questao e, envolver os seus
clientes em experiéncias que os realizem e, consequentemente os torne mais felizes. Assim,
as empresas devem criar experiéncias genuinas, por forma a envolver o consumidor num

evento memoravel (Pine e Gilmore, 1998).

A presente investigacdo assenta na formulacdo do problema: Qual a importancia da
experiéncia com a marca no bem-estar do consumidor? Assim, a principal meta desta
dissertacdo serd mostrar que as experiéncias proporcionadas por uma marca sao uma fonte
geradora de qualidade de vida, tendo em conta as reacGes emocionais e julgamentos

cognitivos provenientes da interacdo e relagdo com uma determinada marca.

As variaveis antecedentes da Experiéncia com a Marca propostas sdo a Imagem da Marca,
Comunidades de Marca, Cocriagédo, Prazer na Participacdo e Compromisso com a Marca.
Esta investigacdo apresenta o impacto da Experiéncia com a Marca na Satisfacdo, Amor a
Marca, Lealdade e Bem-estar Subjetivo do Consumidor, cujo principal objetivo é reforcar e
corroborar a literatura existente. Desta forma, o presente estudo visa apoiar e fornecer um
conjunto de orientagfes que levem as marcas portuguesas a investirem mais marketing de

experiéncias e, consequentemente contribuiam para o bem-estar do consumidor.

Os dados foram recolhidos por via de um questionario, devidamente estruturado, tendo-se
recolhido 412 respostas de ambos 0s sexos, maioritariamente de nacionalidade portuguesa e
com idade superior a 16 anos. O seu tratamento e analise realizada nos programas estatisticos
SPSS e AMOS.

vii



Através deste estudo de investigacao, destaca-se a importancia do papel da experiéncia com
a marca na relagdo entre um conjunto de determinantes (Imagem da Marca, Comunidades
da Marca, Co-criagdo, Prazer na Participacdo e Compromisso com a Marca) e um conjunto
de sentimentos e comportamentos (Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade e Bem-estar
Subjetivo do Consumidor).

Palavras-chave: experiéncia com a marca, antecedentes, consequentes, bem-estar subjetivo
do consumidor, comportamento do consumidor.

viii



Abstract

The concept of brand experience is not a recent phenomenon in the marketing sphere
(Shamim and Butt, 2013). Thus, many marketers have been exploring the aggregation of
value to the customer, since the functional attributes and benefit from the products / services

are in the background of the contemporary consumer mind (Schmitt and Rogers, 2008).

According to Schmitt (2009), consumers are human beings with a need for experimentation,
so it is crucial for brands to understand this issue and engage with their customers in
experiences that make them happier. Thus, companies must create genuine experiences in

order to engage the consumer in a memorable event (Pine and Gilmore, 1998).

The present research is based on the formulation of the following problem: What is the
importance of brand experience in consumer welfare? Thus, the main goal of this dissertation
is to prove that the experiences provided by a brand can improve our quality of life, taking
into account the emotional reactions and cognitive judgments arising from the interaction

and relationship with a particular brand.

The previous variables of Brand Experience proposed are Brand Image, Brand Communities,
Co-creation, Participation Enjoyment and Brand Engagement. This research shows the
impact of Brand Experience on Consumer Satisfaction, Brand Love, Loyalty and Consumer
Subjective Well-Being, whose main objective is to reinforce and corroborate the existing
literature. In this way, the present study aims to support and provide a set of guidelines that
might lead to greater investment in the marketing of experiences in portuguese brands and,
consequently, contribute to the well-being of consumers.

The data here presented was collected through a well structured questionnaire delivered to
412 answers of both sexes, mostly of portuguese nationality and over 16 years old. Data

treatment and analysis were handled using the SPSS and AMOS softwares.



This study highlights the importance of the role experience with the brand in the relationship
between a set of determinants (Brand Image, Brand Communities, Co-creation, Participation
Enjoyment and Brand Engagement) and a set of feeling and behaviors (Satisfaction, Brand
Love, Loyalty and Consumer Subjective Well-being)

Keywords: brand experience, antecedents, consequents, consumer subjective well-being,
consumer behavior.
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Capitulo I — Introducao

1.1. Introducéao

A nova era do marketing esta a surgir freneticamente, sendo que o apelo as novas
experiéncias dos clientes esta na perspetiva relacional da marca. As experiéncias que o
consumo de produtos/ servicos proporciona ao ser humano sdo um tema bastante atual e
discutido no seio das marcas. Baseada nesta ideia, a presente dissertacdo apresenta uma
abordagem as experiéncias do consumidor face a marca, bem como o bem-estar a si

associado.

O elemento diferenciador desta investigacdo é entender que o maior desafio do
marketing é a criacdo de experiéncias intensas para 0s consumidores, para que eles
permanecam mais ligados as marcas e, consequentemente se apaixonem e se sintam
realizados por elas (Basoc, 2015; McColl-Kennedy et al., 2015; Soderlund e Sagfossen,
2017). Para tal, existe uma envolvéncia Unica entre a marca e o consumidor em diferentes
perspetivas: sensorial, comportamental, afetiva e intelectual que, levardo a um bem-estar

singular e duradouro.

A contextualizagdo do conceito de experiéncia com a marca, ainda é tido como uma
necessidade secundaria, que emerge numa sociedade, onde a preocupacdo com 0 que é
unicamente racional € inexistente. Torna-se crucial conhecer o consumidor nas perspetivas
supra mencionadas e, sO através de acBes de marketing genuinas é que as empresas

conseguirdo manter a sua notoriedade no mercado de forma consistente (Brakus et al., 2009).

Hoje em dia, é um imperativo para a esfera empresarial ir além de uma abordagem
utilitarista de marketing tradicional, mas centrar-se numa abordagem de marketing de
experiéncias, por forma a diferenciar-se no mercado concorrencial (Basoc, 2015) e, acima

de tudo, criar uma relagéo forte e duradoura com os seus clientes.

A esséncia da base tedrica da presente investigacdo assenta em duas esferas:
relacional e comportamental. Assim, existe o contributo de ilustres especialistas: Schmitt
(1999), Barkus, Schmitt, Zarantonello (2009), Basoc (2015), Nadzri, Musa, Muda e Hassan

(2016), Soderlund e Sagfossen (2017) na area do marketing de experiéncias. Tendo em



consideracdo o conjunto de aspetos referidos anteriormente, este trabalho de investigacao
terd como principal objetivo a compreensdo da importancia da experiéncia com a marca no
bem-estar subjetivo do consumidor, avaliando os antecedentes e consequentes desta por

meio de um questionario de base quantitativa.

Relativamente aos antecedentes, pretende-se verificar o impacto da Imagem da
Marca (Salinas e Perez, 2009; Sallam, 2016; Sasmita e Suki, 2015), Comunidade da Marca
(Habibi et al., 2014; Muniz e O’Guinn, 2001; Zhou et al., 2012), Cocriacéo (Bharti et al.,
2015; France et al., 2015; Ind e Coates, 2013), Prazer na Participacdo (Atakan et al., 2014;
Chan et al., 2010; Yim et al.,, 2012) e Compromisso com a Marca (Hollebeek, 2011a;

Hollebeek, 2011b; Kabadayi e Price, 2014), como influenciadores da experiéncia da marca.

No que concerne 0s consequentes da investigacdo, pretende-se verificar os
constructos: a Satisfacdo (Alsajjan, 2014; Mittal e Kamakura, 2001; Oliver, 1999b), o Amor
a Marca (Batra et al., 2012; Bergkvist e Bech-Larsen, 2010; Carroll e Ahuvia, 2006), a
Lealdade (Latifetal., 2014; Fraering e Minor, 2013; Oliver, 1999a) e o Bem-estar Subjetivo
do Consumidor (Diener e Suh, 1997; Hoffmann e Lee, 2016; Lee e Sirgy, 2012).

O modelo conceptual desta investigacdo concerne os construtos antecedentes e
consequentes supracitados. De notar que, o tratamento dos dados recolhidos, por via de um
questionario, sera analisado estatisticamente no programa Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) e AMOS.

1.2. Problema de Pesquisa e Objetivos

A presente investigagdo assenta na formulagdo do problema: Qual a importancia
da experiéncia com a marca no bem-estar subjetivo do consumidor? Assim, a principal
meta da dissertacdo é comprovar que a experiéncia associada a uma determinada marca é
uma fonte geradora de qualidade de vida tendo em conta as reagfes emocionais e

julgamentos cognitivos provenientes da interacdo e relagdo com uma determinada marca.

Em suma, o objetivo primordial do presente projeto assenta na clarificacéo e
identificacdo dos principais antecedentes e consequentes da experiéncia com a marca

que originam o bem-estar subjetivo do consumidor, tendo em conta a sua opinido



relativamente a uma marca em que usa e que teve uma experiéncia memoravel. Todavia,
existe um conjunto de objetivos secundarios que auxiliam o objetivo principal,

nomeadamente:

1. A concec¢do de um novo modelo de investigacdo que avalie o da Experiéncia com a
Marca no Bem-estar Subjetivo do Consumidor;

2. Aferir se os construtos Imagem da Marca, Comunidade de Marca, Cocriacdo, Prazer
na Participacdo e Compromisso sdo antecedentes plausiveis da Experiéncia com a

Marca.

3. Verificar se os conceitos Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade e Bem-estar Subjetivo

do Consumidor sdo consequentes da Experiéncia com a Marca.

4. Percecionar o comportamento e atitudes do consumidor face ao estudo em causa.

1.3. Estrutura da Dissertacéao

O presente projeto prevé seis capitulos integrantes da dissertacdo final: a introducéo,
a revisao de literatura, 0 modelo conceptual, a metodologia de investigacao, os resultados

obtidos do estudo empirico e as conclusdes finais da investigacao.

O capitulo introdutério é composto pela apresentacdo do tema a ser desenvolvido, a
importancia da tematica, bem como a sua aplicabilidade pratica, a formulacdo do problema
e a delimitacdo dos objetivos.

No segundo capitulo, o leitor esta perante uma abordagem tedrica do tema ou temas
basilares do estudo, isto é, corresponde a uma apresentacdo e contextualizacdo, segundo
autores de referéncia, da Experiéncia com a Marca, bem como dos seus antecedentes
(Imagem da Marca, Comunidade da Marca, Cocriagdo, Prazer na Participacdo e
Compromisso com a Marca) e das consequéncias (Satisfacdo, Amor & Marca, Lealdade e

Bem-estar Subjetivo do Consumidor).



Posteriormente, no terceiro capitulo, apresentar-se-4 o modelo conceptual, isto é, sera
apresentada a relacéo entre as varidveis do estudo, exposic¢do do paradigma de investigacdo

e deducdo das hipdteses.

A metodologia de investigacdo esta inerente ao quarto capitulo desta investigacéo,
ou seja, neste capitulo seré feita a mensuragdo conceitual e operacional das variaveis, método
de recolha de dados, bem como a analise fatorial exploratéria e a andlise fatorial

confirmatoria dos dados recolhidos através de um questionario.

O quinto capitulo é caracterizado pela apresentacdo de resultados provenientes de um
questionario realizado. Os dados do estudo empirico sdo definidos por uma amostra sera

analisada estatisticamente.

O ultimo capitulo, determina as conclusfes da dissertacdo, onde se soluciona a
problematica inicialmente formulada, cumprimento dos objetivos propostos, bem como

limitagOes e oportunidades de melhoria do presente estudo.



Capitulo II — Revisao da Literatura

2.1. Introducéao

O Capitulo Il — Revisdo de Literatura incide no enquadramento tedrico do tema
proposto para a presente de dissertacdo: a Experiéncia com a Marca. Assim, inicia-se com
uma breve exposi¢do do tema basilar, expondo o seu conceito e etimologia, bem como as
diferentes dimensdes da experiéncia com a marca (sensorial, afetiva, comportamental e

intelectual).

Na fase final do capitulo serdo apresentados o0s constructos, antecedentes (Imagem
da Marca, Comunidades de Marca, Cocriacdo, Prazer na Participacdo e Compromisso com
a Marca) e consequentes (Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade e 0 Bem-estar Subjetivo do

Consumidor), a serem utilizados e estudados na presente investigagao.

2.2. A Experiéncia com a Marca

A etimologia da palavra experiéncia advém do latim experientia e, refere-se a
acontecimentos, através da observacdo e/ ou participacdo do individuo, que ocorrem em
resposta a um determinado estimulo. Assim, a experiéncia do individuo categoriza-se em
experiéncias acumuladas ao longo do tempo e em percecdes e sentimentos originados através
da observacao direta (Basoc, 2015; Schmitt, 2009).

Neste sentido, a experiéncia do ser humano, segundo Schmitt (2009), enfatiza
caracteristicas Unicas: a subjetividade devido a perce¢do do individuo, a resposta a estimulos
especificos, a experiéncia supera 0 conhecimento, uma vez que este se resume a uma parte
integrante. Assim, a experiéncia é representativa de um episodio subjetivo que tem por base
um estimulo associado a uma determinada marca, para tal, segundo Grundey (2008), o

estimulo deve ser impactante e traduzir-se em emoc0es e sensacdes para o0 consumidor.

A érea do marketing, na sua generalidade, traduz-se em fortes relacGes entre os
individuos e as empresas (Basoc, 2015; Soderlund e Sagfossen, 2017). A sua esfera tem

vindo a sofrer uma revolucdo profunda e estrutural, tendo alguns dos seus fundamentos



tedricos sido revistos sob um olhar que, engloba a interferéncia cada vez mais acentuada das

novas tecnologias e do consumidor no dinamismo do mundo das marcas(Sahin et al., 2011).

A orientacdo de marketing centrada em experiéncias genuinas para o consumidor
resulta de mudancas especificas no mercado competitivo. Assim, diversos fatores
contribuiram para estas mutacdes - 0 consumismo, a globalizacdo, o acesso a informacao, a
nova mentalidade do consumidor - tornando o marketing de experiéncias uma esfera
preponderante tanto ao nivel literario como ao nivel pratico (Basoc, 2015; Lemon e Verhoef,
2016).

Na esfera do marketing existem dois tipos de experiéncia entre o consumidor e a
marca: experiéncias comuns e experiéncias extraordinarias (Bhattacharjee e Mogilner,
2014). Baseadas em informacdes sensoriais percebidas, as experiéncias comuns representam
uma pequena impresséo sobre a marca ao consumidor, tendo uma importancia reduzida na
relacdo entre ambos (Bhattacharjee e Mogilner, 2014; Carbone e Haeckel, 1994). Todavia,
as experiéncias extraordinarias sao muito importantes para a construcao de uma forte relacao
entre o consumidor e a marca, de acordo com Pine e Gilmore (1998), estas traduzem-se numa
forte impressdo que o cliente tem da marca, sendo caracterizada por um processo muito

complexo, uma vez que envolve os sentidos, emocgdes, pensamentos e agdes.

Caru e Cova (2003) argumentam que uma experiéncia em marketing supera uma
visdo ideologica, por outras palavras, deve traduzir-se num resultado importante e ser Unica
e memoravel no longo prazo para o consumidor. A orientacdo da marca para a experiéncia
do consumidor é o resultado de grandes mudancas especificas, tanto ao nivel da literatura

como ao nivel pratico, tornando as relacdes entre ambos genuinas e cada vez mais poderosas.

Ao invés da abordagem tradicional, o marketing experiencial transpde diferentes
Gticas aquando da aquisicdo de um produto/ servico de uma determinada marca: a Otica
sensorial, a Otica afetiva, a 6tica comportamental e a Gtica cognitiva. Assim, no presente

subcapitulo serdo apresentados os diferentes dominios da experiéncia com a marca.



2.2.1 As Dissemelhancas entre o Tradicional e o Experiencial

Os autores Kotler e Keller (2000) sugerem a aplicabilidade do marketing em eventos,
experiéncias e organizac@es tendo como base a satisfacdo das necessidades e desejos atraves
de produtos e/ou servicos. Peter e Churchill (2000) afirmam que a esséncia do marketing €
0 desenvolvimento de produtos/ servigos que visam a satisfacdo das necessidades individuais

dos consumidores e, que levam ao cumprimento das metas organizacionais.

Segundo diversas pesquisas e investigacdes de Schmitt (1999, 2003, 2009), as marcas
devem focar a sua estratégia numa abordagem mais holistica de marketing ao invés de uma
abordagem utilitarista de marketing tradicional, desta forma as marcas devem proporcionar

experiéncias memoraveis a fim de dominar os mercados.

Neste sentido, os consumidores sdo seres humanos com necessidades de
experimentacdo Schmitt (2003). Para tal, torna-se crucial o seu entendimento e envolver o0s
consumidores em experiéncias memoraveis que apelem ao bem-estar e a felicidade.
Schumitt foca as suas ideologias na “criacdo de experiéncias através das emogoes ¢ dos
sentidos™! (Basoc, 2015, p. 110), tendo baseado o desenvolvimento o seu modelo conceptual

nesta direcao.

Os autores Pine e Gilmore (1998) devem utilizar, intensionalmente, os produtos e/ou
servigos por forma a criar experiéncias genuinas e envolvendo o consumidor num evento
memoravel. Neste sentido, afirmam que o marketing tradicional é a base impulsionadora
para 0 marketing de experiéncias, isto €, as marcas necessitam de ter caracteristicas e
beneficios  diferenciadores para  proporcionar  experiéncias memoraveis e,

consequentemente, a sensacdo de bem-estar e felicidade ao consumidor.

! Tradugdo livre da autora. No original: “strongly focuses on creating experiences through emotions and senses”
(Basoc, 2015, p. 110).



2.2.1.1. A Abordagem Tradicional de Marketing

O uso da expressao de “marketing tradicional” esta associado a um conjunto de teorias,
conceitos e metodologias criadas por especialistas (Schmitt, 1999). A sua estrutura baseia-
se na satisfacdo das necessidades do consumidor, cujo principal objetivo é a venda isolada
de um determinado produto/servico, isto &, reduz relacbes fortes e de longo prazo com o

cliente.

O marketing tradicional é um modelo que se baseia e foca nos atributos fisicos dos
produtos e servigos, packaging e preco de uma determinada marca e, afirma que estes sdo o
ponto diferenciador dos principais concorrentes. Posto isto, 0 consumidor vé os atributos
fisicos como beneficios no processo de tomada de deciséo.

De notar que, o marketing tradicional conceitua os consumidores como seres racionais
que se preocupam com as caracteristicas e beneficios associados aos produtos e servigos e

que, consequentemente, analisam em detalhe a sua tomada de decisao.

Para tal, Schmitt (1999) evidéncia quadro caracteristicas basilares do marketing

tradicional:

= O foco nas caracteristicas funcionais e nos beneficios. Sendo as caracteristicas
funcionais, segundo Kotler (1994), a funcdo basica do produto e, os beneficios sdo
as consequéncias dessas caracteristicas, ou seja, 0 desempenho de um produto/
servigo, 0s especialistas de marketing assumem que o consumidor, na esfera
tradicional, avaliam e escolhem uma marca de acordo com a sua utilidade e aspetos
funcionais (Schmitt, 1999).

= A categoria de produto e a concorréncia sdo definidas de forma restrita. No
marketing tradicional a concorréncia tem origem em categorias de produtos
estritamente definidas (Schmitt, 1999), neste sentido, por exemplo, o McDonald’s

ird competir diretamente com o Burger King, ao inveés de rivalizar com a Pizza Hut.



= Os clientes sdo vistos como seres racionais. O reconhecimento de uma
necessidade, a procura de informagdo, avaliagdo de alternativas e, por fim o
consumo efetivo sdo as etapas impulsionadoras de um processo de tomada de

deciséo racional e ponderado que objetiva a satisfacdo do consumidor.

»= Os métodos sdo analiticos, quantitativos e verbais. A utilizacdo de metodologias
e ferramentas analiticas e quantitativa permitem a obtencao de insights muito Uteis
para a definicdo de estratégias e, consequentemente para a obtencdo de maior

vantagem competitiva

O investigador Schmitt (1999, p. 55) afirma que “o marketing tradicional descreve a
natureza dos produtos/ servi¢os, o comportamento do consumidor e a competitividade
existente no mercado™. O marketing de caracteristicas e beneficios é muito utilizado na
definicdo das caracteristicas do produto e na percecdo da concorréncia, todavia de forma

restrita e racional.

Neste sentido a figura 1 apresenta e esquematiza as principais caracteristicas do

marketing tradicional enunciadas por Schmitt.

2 Tradugdo livre da autora. No original: “traditional marketing describe the nature of products, the behaviour
of consumers and competitive activity in the marketplace” (Schmitt, 1999, p. 55)



Figura 1 Caracteristicas do Marketing Tradicional

Features and

benefit's
Methods are o Narrow definition
analytical, Traditional of product
quantitative and . Marketing = category and
verbal competition

Customers are
rational decision-
makers

Fonte: (Schmitt, 1999)

Assim, poder-se-a concluir que o marketing tradicional “foi desenvolvido para a era
industrial, ao invés da era da informacéo e da revolucdo da comunicacio™ e experiéncias
que o consumidor esta a vivenciar neste momento (Schmitt, 1999, p. 55). O marketing
tradicional, ao longo do tempo, tem sofrido adaptacfes e mutacées, cujo principal objetivo

é 0 acompanhamento da evolucdo dos padrdes de consumo.

3 Tradugdo livre da autora. No original: “traditional marketing has been developed in response to the industrial
age. not the infomiation, branding and communications revolution” (Schmitt, 1999, p. 55)
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2.2.1.2. A Abordagem Experiencial de Marketing

A globalizacéo, o consumo de massas, a facilidade de acesso & informacéo e o
comportamento atual do consumidor sdo fatores basilares para a desmistificacdo
experiencial de marketing. Segundo Basoc (2015) a experiencia com a marca € uma
abordagem que se tem desenvolvido durante o tempo e que concerne o consumo holistico

de produtos e/ ou servigos com base na subjetividade do consumidor.

Segundo Brakus, Schmitt e Zantorello (2009), a generalidade das investigacdes sobre
a experiéncia do consumidor tem-se centrado nas funcionalidades, beneficios e atributos dos
produtos/ servigos, suprimindo as experiéncias obtidas na relagcdo com as marcas. Assim, em
pesquisas anteriormente realizadas por especialistas de marketing revelam que, a experiéncia
origina-se quando os consumidores procuram e adquirem produtos/ servicos de uma

determinada marca (Sahin et al., 2011).

Contrariamente a visao tradicional, o marketing de experiéncias foca-se na criagao
de experiéncias memoraveis para o consumidor. Uma vez que, a experiéncia refere-se a
factos vivenciados por um individuo e que através dela se desenvolve sentimentos e
emocdes, as marcas, cada vez mais, focam a sua estratégia nesta tendéncia de mercado
(Lemon e Verhoef, 2016).

Quando se inicia o processo de tomada de decisdo (procura, aquisi¢cdo e consumo) do
consumidor perante uma marca, a exposi¢do as caracteristicas dos produtos ja se iniciou.
Paralelamente, o individuo estd munido de vérios estimulos relacionados com a identidade
da marca e comunicacdo de marketing que, agregam valor ao relacionamento consumidor-
marca e, resulta no que se designa por brand experience (Brakus et al., 2009; Lemon e
Verhoef, 2016).

A conceptualizacdo da terminologia de marketing de experiéncias assenta num
conjunto de estimulos (sensagdes, sentimentos, cogni¢fes e atitude comportamental)
provocados pelo relacionamento com uma determinada marca (Brakus et al., 2009; McColl-
Kennedy et al., 2015). Basoc (2015) define a experiéncia com a marca como o conjunto de
interacdes que o individuo tem com um produto, servigo ou organizacdo onde a marca esta

presente.
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Os autores Gentile, Spiller e Noci (2007, p. 397) enunciam uma definicdo mais

abrangente de experiéncia com a marca:

“A experiéncia com a marca tem origem num conjunto de interagdes entre
um consumidor e uma marca, uma empresa ou parte de uma organizacao,
gue provocam uma reacdo. Esta experiéncia é estritamente pessoal e implica
o0 envolvimento do consumidor em diferentes niveis (racional, emocional,

sensorial, fisico e espiritual).”* (Gentile et al., 2007, p. 397).

De acordo Smilansky (2009, p. 5), a experiéncia com a marca ¢ definida como “o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades e aspira¢es dos consumidores, de
forma rentavel, cativando-os através de uma comunicagdo bidirecional que dao vida as

personalidades da marca e criam valor para o publico-alvo™.

O marketing de experiéncias baseia-se nas respostas subjetivas dos consumidores
(sensagdes, sentimentos e cognicdes) e respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados a marca. Neste sentido, Schmitt (1999) considera que o marketing de
experiéncias representa um processo estratégico, que objetiva envolver os sentidos do
consumidor de forma plena e fortemente emocional, a fim de fazer cumprir as metas e

objetivos da organizacao.

Para tal, Schmitt (1999) evidéncia quadro caracteristicas basilares do marketing de

experiéncias:

= Foco na experiéncia do consumidor. Contrariamente ao marketing tradicional, o
principal objetivo do marketing experiencial é o foco nas experiéncias do consumidor

com base na criacdo de estimulos sensoriais e afetivos entre a marca e o consumidor.

4 Tradug@o livre da autora. No original: “The experience marketing originates from a set of interactions between
a customer and a product, a company, or part of its organization, which provoke a reaction. This experience is
strictly personal and implies the customer‘s involvement at different levels (rational, emotional, sensorial,
physical and spiritual)” (Gentile et al., 2007, p. 397).

> Tradugéo livre da autora. No original: “process of identifying and satisfying customer needs and aspirations

profitably, engaging them through two-way communications that bring brand personalities to life and add value
to the target audience.” (Smilansky, 2009, p. 5).
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Observacdo das tendéncias de consumo. Ao invés de uma definicdo de
concorréncia por categoria de produto, os especialistas de marketing procuram a
criacdo de sinergias que apelam a sensacao de realizacdo autentica das necessidades
e desejos do cliente, bem como proporcionar uma experiéncia memoravel antes e

apos o consumo efetivo.

Os consumidores sdo seres racionais e emocionais. A motivacdo dos individuos
centra-se na racionalidade e na emocéao associada ao que o rodeia. Neste sentido,
apesar do consumidor no processo de tomada de decisdo ter uma escolha racional,
este procura uma experiéncia de consumo Unica que se traduza em entretenimento,

estimulos e criacdo de emocdes e relacionamento com a marca.
Os métodos e as ferramentas sdo ecléticos. No marketing de experiéncias, a

metodologia utilizada é diversa e multifacetada, isto €, ndo existe uma ideologia

metodoldgica, mas sim uma diversidade de técnicas analiticas.
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Figura 2 Caracteristicas do Marketing Experiencial

Customer
Experience
. Experiential Consumption is a
Methods are eclectic 5 Marketing . holistic experience

Customers are
rational and
emotional animals

Fonte: (Schmitt, 1999)

De notar que, os atributos e beneficios dos produtos/ servicos sdo fatores valorados
aquando do processo de tomada de decisdo do consumidor, logo ndo devem ser indiferentes
numa abordagem experiencial de marketing. Para além das caracteristicas fisicas dos
produtos/ servigos, que tém uma grande probabilidade de serem copiadas pela concorréncia,
as marcas devem focar-se na construcdo de experiéncias Unicas, por forma a chegar a esfera
intima e emocional do consumidor e, consequentemente obter maior vantagem competitiva.
(Basoc, 2015; Keh et al., 2007).
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2.2.2.  Dimensoes Basilares da Experiéncia com a Marca

Os autores Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) sustentam que as dimens@es da
experiéncia com a marca sdo baseadas em trés linhas orientadoras: visao da filosofia, ciéncia

cognitiva e a aplicacdo de estratégias de marketing experiencial.

Pine e Gilmore (1998) afirmam que as experiéncias séo baseadas em duas dimensoes:
a participacdo do consumidor e a conexdo e a relagdo com determinado evento. Neste
sentido, a primeira dimensao baseia-se na presenca do consumidor num evento, que pode ter
uma conotacdo forte ou fraca, isto é, depende do poder influenciador do individuo no
desempenho da experiéncia (Lima et al., 2014; Sahin et al., 2011). A segunda dimenséo
assenta na relacao estabelecida com o meio envolvente, podendo ser forte ou fraca, sendo
gue uma conexdo forte resulta numa imersdo total (fisica e mental) do individuo na
experiéncia (Lima et al., 2014; Sahin et al., 2011). Assim, para Pine e Gilmore (1998), a
experiéncia do consumidor é individual e subjetiva, uma vez que os estimulos influenciados

variam de individuo para individuo.

Tendo por base as dimensdes supracitadas, Pine e Gilmore (1998) categorizaram a
experiéncia em: entretenimento, educacdo, fuga e estética. Desta forma, a figura 3

esquematiza 0s quatro campos da experiéncia.
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Figura 3 Os quatro campos da experiéncia

Absorcéo
Entretenimento Educacéo
Participacéo A\ AN Participacdo
Passiva ativa
Estética Fuga
Imersdo

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)

Experiéncias de entretenimento. Segundo os autores Pine e Gilmore (1998), as
experiéncias de entretenimento surgem quando o consumidor ‘“absorve

passivamente” uma experiéncia.

Experiéncias de Educacdo. As experiéncias sdo pautadas pela criacdo de sensacfes

que estimulam a parte intelectual e fisica do consumidor.

Experiéncias de Fuga. Traduz-se na participacdo ativa do consumidor numa

determinada experiéncia, sendo totalmente imergido pelo meio envolvente.

Experiéncias de Estética. Através de estimulos visuais, sonoros, tateis e olfativos,

a marca procura despertar prazerosamente o consumidor.
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Os especialistas Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) afirmam que a visdo de Pine e
Gilmore (1998) sobre a categorizacdo da experiéncia do consumidor é limitada ao retalho e
a eventos especificos. Neste sentido, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a escala
referente a experiéncia com a marca sustentam quatro dimensdes: sensorial, afetiva,
intelectual e comportamental.

Figura 4 Avaliacao da Experiéncia com a Marca

Afetiva

Experiéncia

Sensanial com a Marca

Intelectual

Comportamental

Fonte: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
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= Dimensé&o sensorial. Apelo aos cinco sentidos humanos (viséo, tato, audigéo, olfato

e paladar) na criagéo de experiéncias do consumidor com a marca.

= Dimensao afetiva. Baseia-se na intensidade de relacionamento entre o consumidor
e a marca, isto é, a criacdo de experiéncias € manifestada através de emocdes e

sentimentos do consumidor.

= Dimensdo intelectual. Capacidade de criar experiéncias cognitivas, apelando a
criatividade e inovagéo, envolvendo o consumidor em sentimentos de surpresa e

admiragéo.

= Dimensdo comportamental. Visa o enriquecimento do estilo de vida do consumidor
através de experiéncias e interacfes espontaneas, inspiradoras e motivacionais,
sendo, por vezes, originadas pela imitagdo de personalidades como atores, musicos,

desportistas, entre outros.

O autor Tsai (2005) afirma que através destas dimensdes de experiéncia, as marcas sao
capazes de criar uma visao original e holistica dos produtos/ servi¢os, desenvolver uma
excelente estratégia de marketing Unica, bem como inovar e contribuir, de forma continua,

0 bem-estar e qualidade de vida do consumidor através de dindmicas experienciais.

2.2.3.  Os Cinco Sentidos Aplicados a Experiéncia do Consumidor

As primeiras interacdes entre o consumidor e a marca sdo originadas através de
estimulos experienciais fortemente relacionados com as cores (Gorn et al., 1997), as formas
e design (Mandel e Johnson, 2002), o slogan, identidade e comunicagdo da marca (Brakus
et al., 2009). Desta forma, os cinco sentidos sdo expostos aquando do processo de procura,
aquisicdo e consumo de um produto e/ou servico de uma marca, originando uma forte

conexdo emocional entre ambos (Krishna, 2012; Lindstrom, 2005; Schmitt, 1999).
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Apesar de ser uma tematica negligenciada na literatura de marketing, os cinco
sentidos do ser humano (visdo, audicdo, tato, olfato e paladar) estdo estritamente
relacionados com a experiéncia do consumidor com a marca (Krishna, 2011; Moreira et al.,
2017), sendo que estes contribuem para a criacdo de elementos-chave que apoiam a relacao

entre ambos, como os valores, as experiéncias e as imagens (Hultén, 2011).

Os cinco sentidos sdo muito importantes para a promocdo de uma experiéncia
altamente relacional (Carbone e Haeckel, 1994; Lindstrom, 2005) e, permite ao consumidor
conceber julgamentos mentais e percecdes sobre a marca (Brakus et al., 2009). Desta forma,
cada sentido contribui no processo de aquisicdo de um produto e/ou servigo, sendo que a

visdo é o sentido que mais influencia a tomada de decisdo do consumidor.

Figura 5 Influéncia dos cinco sentidos no processo de compra

Audicéo
A % ke
s \

Viséo Olfato
83% 3,5%
. Processo de ,
| o compra B
Tato Paladar

1,5% y '\ 1%

Fonte: Adaptado Blesa (2008)

A probabilidade de os consumidores armazenarem os estimulos visuais € muito
maior que em comparacdo com o0s restantes sentidos, uma vez que estdo presentes na

identidade da marca e na imagem dos produtos/ servigos (Schifferstein e Hekkert, 2011).
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Considerado o sentido mais poderoso, a viséo ajuda o consumidor a captar as mudancas do
meio envolvente e a percecionar as cores, as formas e os materiais constituinte dos bens e/ou
servigos. Assim, a visdo traduz-se numa associacdo facil e rapida da marca na mente do

consumidor (Lindstrom, 2005).

O senso auditivo é responsavel percecdo de timbres, volume e localiza¢do dos sons
(Gais, 2015) e, por vezes, depende do meio envolvente. Analisado empiricamente por Garlin
e Owen (2006), Sweeney e Wyber (2002), o som esta diretamente relacionado com as
emoc0es e sentimentos originados pela interpretacdo e experiéncia com uma marca. Assim,
a musica pode evocar no consumidor “certos estados de espirito, especialmente quando

induzida ou relacionada com um estado de felicidade ou relaxamento’®.

O olfato foi teorizado e discutido por Goldkuhl e Styfvén (2007) e Fiore, Yah e Yoh
(2000), este refere-se a capacidade do individuo captar odores com o sistema olfativo.
Capacitado para distinguir até cerca de dez mil odores, as células recetoras olfativas
proporcionam ao individuo prazer e bem-estar. Desta forma, Simon Harrop’ afirma que “um
cheiro positivo tem um maior impacto emocional sobre o nosso humor do que o som”,
estando intimamente relacionado as emocGes e memdrias de uma determinada experiéncia
(Krishna, 2012).

O tato € considerado o maior sentido do ser humano segundo Taylor (1921, p. 157),
isto é, ndo existe uma regido ou extremidade especifica do corpo, este sentido encontra-se
por toda a pele. Defendido por Peck e Wiggins (2006) e Citrin, Stem, Spangenberg e Clark
(2003),0 senso tato ajuda o individuo a percecionar e a recolher informacgdes sobre um
produto através das interagdes fisicas e psicoldgicas (Brakus et al.,, 2009), sendo

particularmente importante no processo de tomada de deciséo do consumidor.

Os autores Biedekarken e Henneberg (2006) analisaram empiricamente as sensacfes
de sabor. O sentido paladar ¢ a capacidade que o individuo tem de reconhecer o gosto de

uma determinada substancia colocada sobre as papilas gustativas da lingua e enviada para o

® Fonte: http://www.visualmerchandisingnapratica.com/

" CEO na Brand Sense Academy em Oxford.
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cérebro. O palato é considerado o sentido mais emocional que, muitas vezes, interage

diretamente com os outros sentidos (Brakus et al., 2009; Krishna, 2012; Moreiraetal., 2017).

Segundo a Revista Fortune, as marcas investem cerca de 0,9% em marketing de
experiencial. Todavia, Marques (2012, p. 33), afirma que “qualquer marca tem que saber
despertar e trabalhar os cinco sentidos; apelar aos sentimentos interiores e as emogdes dos
consumidores; apelar ao intelecto com o objetivo de criar experiéncias cognitivas que fagcam
com que os consumidores se envolvam com a marca de uma forma criativa e despoletar

novas experiéncias, estilos de vida e interagdes”.

A dimensdo sensorial, emocional e cognitiva do cérebro humano, aplicada as
experiéncias do consumidor, estd diretamente relacionada com um campo de pesquisa

emergente, o neuromarketing (Lindstrom, 2005; Moreira et al., 2017).

2.3. Antecedentes da Experiéncia com a Marca

No presente subcapitulo — Antecedentes da Experiéncia da Marca— serd exposto
teoricamente os constructos definidos como seus antecedentes: Imagem da Marca,

Comunidades de Marca, Cocriacdo, Prazer na Participacdo e Compromisso com a Marca.

2.3.1.  Imagem da Marca

A imagem de marca tem sofrido varias alteracfes ao longo dos anos desde que foi
introduzida no estudo do comportamento do consumidor na década de 50. Desde entdo
muitos estudos sobre imagem foram realizados, no entanto, existe pouco consenso sobre o
conceito de imagem da marca, como ela é construida e como pode ser medida (Aaker e Biel,
1993; Sallam, 2016).

De acordo com as ideologias de Boulding (1961), este da inicio a uma discusséo
sobre um consumidor de imagens e uma sociedade mobilizada pelo consumo de imagens.
Argumenta ainda que o comportamento humano néo é direcionado pelo conhecimento e pela

informacdo, mas sim pelas imagens que o0 homem recebe.
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Kotler e Armstrong (2010, p. 49) definem a imagem da marca como "um conjunto
de crencas realizadas sobre uma determinada marca"®. Keller (1993, p. 36) conceptualiza a
imagem da marca como o conjunto de “percecdes sobre uma marca refletidas em associagdes

de marca na memoria dos consumidores™® (Keller, 1993, p.36).

A imagem da marca foi definida como a construgdo de uma imagem na mente do
consumidor que inclui significados simbdlicos associados aos atributos especificos sobre um
determinado produto/ servigo (Bibby, 2011; Burmann et al., 2008; Salinas e Perez, 2009).
Assim, a imagem da marca é composta por pensamentos e sentimentos do consumidor em
relacdo a uma determinada marca que, ficam presentes sua memaria por um determinado
espaco de tempo (Aaker, 1996; Aaker e Biel, 1993; Burmann et al., 2008; Chinomona, 2016;
Roy e Banerjee, 1991).

Neste sentido, o conjunto de crencas desempenha um papel muito importante no
processo de tomada de decis@o do consumidor, quando este equaciona marcas concorrentes
(Sallam, 2016). A imagem da marca é a impressdo geral na mente do consumidor, onde este
desenvolve vérias associacdes a partir de todas as fontes de informac&o. E com base nestas
percecdes subjetivas agrupadas que o consumidor cria a imagem da marca (Chang et al.,
2008).

A imagem da marca é constituida pelo conhecimento e crencas que o consumidor
tem em relacdo aos produtos/ servicos e identidade corporativa de uma marca, esta
complexidade de aspetos traduz-se num simbolismo criado pela marca com o intuito de criar
uma relacdo de unicidade com o consumidor (Chinomona, 2016; Sallam, 2016). Assim, a
imagem da marca é uma evocacdo simbolica e mental que os consumidores criam, exclusiva

e singular das demais marcas existentes no mercado concorrencial (Faircloth et al., 2001).

A nocdo de imagem de marca vai para além da aquisicdo de um produto/ servico, as
associagdes do consumidor envolvem a marca como um todo (filosofia de gestéo,
comunicagdo, design, experiéncias, qualidade do produto/ servigo, entre outras

caracteristicas). Neste sentido, as imagens de marca devem ser positivas, Unicas e

8 Traducdo livre da autora. No original: “set of beliefs held about a particular brand” (Kotler e Armstrong,
2010, p. 49).

® Traducdo livre da autora. No original: perceptions about a brand as reflected by the brand associations held
in consumer memory” (Keller, 1993, p. 36).
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instantdneas, devendo ser fortalecidas através da relacdo entre a marca e o consumidor
(Bibby, 2011).

Sendo assim, a construcdo da imagem de qualquer marca supde um processo de
descodificacdo por parte dos recetores, que interpretam o conjunto de sinais transmitidos
pela marca. Disto resulta a distingdo entre a imagem que a marca pretende projetar dela
propria, em conformidade com a identidade da marca. Dado o reconhecimento da sua
importancia, ndo é surpreendente que a imagem de marca seja considera um topico primario

na concecao da estratégia de marketing (Burmann et al., 2008; Torres e Bijmolt, 2009).

2.3.2. Comunidades da Marca

Até ao final dos anos 90 o conceito de comunidade de marca foi menosprezado, no
entanto na ultima década observa-se um crescente interesse nesta tematica. Assim, a rapida
disseminacédo da informacéo e o surgimento de novas técnicas colaborativas despoletam a

relagdo entre consumidores com interesses comuns( Islam e Rahman, 2017).

A literatura tradicional sobre comunicagéo assenta no paradigma da relagéo existente
entre a marca e o consumidor, enquanto que a comunidade da marca apresenta uma nova
forma de comunicacéo entre consumidores sobre uma marca (Baldus et al., 2015; Habibi et
al., 2014). Assim, esta é definida como "uma comunidade especializada e ndo
geograficamente vinculada, baseada em um conjunto estruturado de relagfes sociais entre

admiradores de uma marca"'® (Muniz e O’Guinn, 2001, p. 412).

A comunidade de marca é um espaco (fisico ou virtual) de relacbes dos seus
seguidores se reinem para partilhar experiéncias e paixdes com o objetivo de ajudar a
desenvolver a identidade social marca (Devasagayam et al., 2010; Nambisan e Baron, 2009;
Islam e Rahman, 2017).

10 Tradugéo livre da autora. No original: “a specialized, non-geographically bound community, based on a
structured set of social relationships among admirers of a brand” (Muniz e O’Guinn, 2001, p. 412).
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A comunidade de marca é composta por trés caracteristicas distintas: os rituais e
tradicdes, a consciéncia partilhada e o senso de responsabilidade moral (Muniz e O’Guinn,
2001). Os rituais e tradigdes sdo referenciados como acontecimentos ocorridos no passado
entre 0s membros da comunidade que agregaram valor a marca, no entanto perduram no
tempo, na historia corporativa e na consciéncia de cada individuo. Denomina-se por
consciéncia partilhada o sentimento que une cada individuo aos outros membros da
comunidade. A consciéncia partilhada é caracterizada por dois fatores: a legitimacao
(sistema de diferenciacdo entre os participantes e nao participantes da comunidade) e a
oposicéo a outras marcas (“ligacdo impetuosa entre os membros da comunidade, onde-se
partilham sentimentos de pertenca, atitudes e ideias” (Peres, 2015, p.7). O senso de
responsabilidade moral assenta na percecdo do sentimento de obrigacdo e dever que cada

membro tem para com a comunidade como um todo.

Hoje em dia, as comunidades de marca envolvem diferentes formas de
relacionamento entre si (Baldus et al., 2015; Habibi et al., 2014), Velou-tos e Moutinho
(2009) apresentam dois tipos: a relacdo consumidor-marca e a relagdo entre o consumidor e

a comunidade de marca.

Os autores Muniz e O’Guinn (2001) afirmam que a comunidade da marca apresenta

cinco caracteristicas distintas:
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Figura 6 Caracteristicas da comunidade da marca

1. Uma imagem bem definida.

\ 4
\ 4
\ 4

2. Uma natureza hedonica expressiva.

3. Um histdrico de experiéncia com a marca rico e duradouro.

4. Uma habilidade de o produto ser consumido publicamente.

$

5. Uma ameaca da concorréncia.

Fonte: Adaptado (Muniz e O’Guinn, 2001)

As relagbes sociais originadas pelos membros facilita o envolvimento na
comunidade, disseminacdo do conhecimento e, posteriormente a lealdade a marca
(Algesheimer et al., 2005; Habibi et al., 2014; McAlexander et al., 2002; Schau et al., 2009).

2.3.3.  Cocriacao

O paradoxo existente entre o crescimento e a criacdo de valor esta a mudar
fugazmente, o consumidor é cada vez mais exigente e as marcas centram a sua Visdo no
produto/ servico e na criagdo de experiéncias memoraveis. O surgimento de consumidores
conectados, informados e ativos despoletou o seu envolvimento influéncia em todas as partes

do tecido empresarial ( France et al., 2015). A informacéo aliada a insatisfagéo origina a
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interacdo entre o consumidor e a marca, cujo objetivo € a cocriagdo de valor (France et al.,
2015; Prahalad e Ramaswamy, 2004).

A partir dos anos 90 a literatura no ambito da cocriacdo foi impulsionada o que
permitiu a uma melhor compreensdo do seu conceito, bem como a abertura a novos
horizontes de pesquisa. Todavia, as defini¢cdes de cocriacdo giram em torno de um conjunto
de ideias-chave: resolucdo conjunta de problemas, um processo reciproco e a participacao

do consumidor no processo de cocriacao.

O envolvimento entre o consumidor e a marca tem uma crescente importancia para a
gestdo estratégica das organizagdes, bem como para a relacdo entre ambos (Ind e Coates,
2013). O desenvolvimento desta tematica surge da idealizacdo da insatisfacdo do
consumidor, uma vez que se tornou num comprador passivo marca e, que objetiva a sua
participagdo na criacdo de experiéncias inovadoras. Todavia, 0 conceito de cocriacdo é
ambiguo e necessita de uma clarificacdo, uma vez que existem vérias definicdes sobre o
tema (Ballantyne e Varey, 2006; France et al., 2015; Healy e McDonagh, 2013).

Num mercado global e dindmico, as organizacdes procuram de novas formas de
melhorar a sua performance, para tal surge um modus operandi de “inovacdo aberta”
(Chesbrough, 2007; Dahlander e Gann, 2010; Holmes e Smart, 2009), que defende o uso de
ideias e conhecimentos provenientes de fontes externas (Roberts e Darler, 2017).

Os autores Prahalad e Ramaswamy (2004), definiram pela primeira vez cocriagéo,
conceptualizaram como criagdo conjunta de valor entre a marca e o consumidor. No entanto,
Vargo, Maglio e Akaka (2008) consideram cocriagdo de valor a "integracdo dos recursos
existentes disponiveis a partir de uma variedade de sistemas de servigos" e conduzira ao
"bem-estar do sistema"!! (Bharti et al., 2015, p. 575).

Hollebeek e Brodie (2009) conceptualizam cocriagdo como 0 processo no qual o

"valor percebido pelo cliente é desenvolvido através de interagdo, atividades conjuntas ou

1 Tradugio livre da autora. No original: “value co-creation occurs through the integration of existing resources
with those available from a variety of service systems that can contribute to system well-being as determined
by the system's environmental context” (Bharti et al., 2015, p. 575).
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personalizadas para e com as partes interessadas"!? (Bharti et al., 2015, p. 575). Neste

sentido, a cocriacdo de valor objetiva a procura de solugdes conjuntas, envolvendo os

recursos da organizagdo e a participacdo ativa do consumidor, num processo interativo e

colaborativo (Bharti et al., 2015).

A cocriagdo € muito importante para a identificacdo e resolucdo de problemas, bem como

para a criacdo de experiéncias entre o cliente e a marca e de um ambiente de experiéncia

(Shamim et al., 2016; Gebauer et al., 2010). Neste sentido, o processo de cocriacdo, segundo

Bharti, Agrawal e Sharma (2015), é constituido por cinco pilares-chave:

Figura 7 Pilares-chave da Cocriagéo

i, 2 3 4, 5.
Ambiente de = Beneficios Estrutura de
processo Rackseas Co-proaugdo percebidos gestdo

A dindmica de mercado estd a mudar e os consumidores tém um papel muito

influente nessa mudanga, uma vez que desempenham um papel ativo na criacéo de valor e,

as experiéncias que sdo a chave de sucesso que permite as marcas atingirem vantagem

competitiva (Black e Veloutsou, 2017; France et al., 2015; Prahalad e Ramaswamy, 2000,

p. 80).

12 Traducdo livre da autora. No original: “customer perceived value is co-created by virtue of interaction during

joint or personalized activities for and with stakeholders” (Bharti et al., 2015, p. 575).
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2.3.4. Prazer na Participacao

Em diferentes estudos empiricos observa-se a importancia da participacdo do
consumidor nas avaliacdes da qualidade do produto/ servico (Bitner et al., 2002; Chan et al.,
2010), sendo que esta participacdo implica baixos custos e melhoria da performance das
empresas (Lovelock e Young, 1979; Mills e Morris, 1986). Desta forma, Prahalad e
Ramaswany (2000) afirmam que “as empresas devem aprender e colaborar com os clientes
para criar valores que atendam as suas necessidades individuais e dinamicas™'® (Chan et al.,
2010, p. 48).

Desta forma, as marcas devem encorajar a participacdo do consumidor para obterem
maior vantagem competitiva face a sua concorréncia (Bendapudi e Leone, 2003). Assim, a
sua participacdo deve oferecer valor para as partes envolventes (consumidor e marca) (Auh
et al., 2007; Dabholkar e Sheng, 2012; Woisetschlager et al., 2008), de notar que quanto
maior poder de participagéo na criagdo de valor mais satisfeitos e realizados estdo os clientes
(Ouschan et al., 2006; Patterson e Smith, 2001; Sharma e Patterson, 1999).

A participacdo do consumidor é definida como o grau de esforco e envolvimento do
consumidor, tanto mental como fisico, que se relacionam com a producéo e entrega de um
servigo (Cermak et al., 1994). Segundo os autores Lengnick-Hall, Claycomb e Inks (2000,
p. 364), a participacdo do consumidor significa "envolver os clientes como participantes

ativos no trabalho das organizagoes"**.

A especificacdo da quantidade de recursos e esforgo despendido que o consumidor
aplica ao processo de cocriacdo € denominado pela sua participacdo num processo
colaborativo com a marca (Dabholkar, 2015), sendo que os recursos e esforcos sao
caracterizados por inputs fisicos e mentais necessarios para essa coparticipacao (Flores e
Vasquez-Parraga, 2015).

13 Tradugdo livre da autora. No original: “firms must learn from and collaborate with customers to create values
that meet their individual and dynamic needs” (Chan et al., 2010, p. 48).

1% Tradugdo livre da autora. No original: “engaging customers as active participants in the organizations’
work”(Lengnick-Hall et al., 2000, p. 364).
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A cooperacdo reciproca entre o consumidor e a marca é traduzida num cenério win-
win, onde a relacéo de confianca entre ambos € intensificada. Os autores Bendapudi e Leone
(2003) afirmam que o processo de envolvimento do cliente € a proxima fronteira da eficacia
competitiva, isto &, a participacdo do consumidor € um motor muito importante para a criagdo
e melhoramento da vantagem competitiva da marca face a concorréncia (Ching-Wei Ho,
2014; Dabholkar e Sheng, 2012).

A adaptacdo do conceito de prazer a participacdo do consumidor do processo
colaborativo traduz-se na motivacdo e satisfacdo da sua participacao, isto é, uma construcdo
psicoldgica que mede o nivel de experiéncia afetiva positiva de um cliente durante o processo
de cocriacdo, refletindo sentimentos generalizados de prazer e diversdo (Babin et al., 1994;
Ching-Wei Ho, 2014).

A participacdo do consumidor, através da constante partilha de informagdes, opini6es
e sugestdes sobre a marca, possibilita e facilita a criacdo de um conjunto de experiéncias que
originam sentimentos positivos e de diversao. Desta forma, verifica-se em que a participacdo
do cliente origina a criacdo de experiéncia prazerosas e valores hedonicos e relacionais
(Casalo et al., 2010).

2.3.5. Compromisso com a Marca

O conceito de compromisso com a marca ndo é recente na esfera do marketing. O
seu surgimento advém do crescente interesse do consumidor pelas a¢fes de marketing
realizadas pelas marcas e pelo seu papel ativo no processo de tomada de decisdo (Khan et
al., 2016; Kabadayi e Price, 2014). Assim, 0 compromisso para com a marca ndo se resume
a mera transacdo de produtos ou aquisicdo de um servico, este procura percecionar as
relagdes profundas, o envolvimento e paixao existente entre o consumidor e a marca (Brodie
etal., 2011).

O conceito de compromisso foi abordado em areas distintas, incluindo a sociologia
(Morimoto e Friedland, 2013), a psicologia (Garczynski et al., 2013), o comportamento
organizacional (Kataria et al., 2013; Margolis e Molinsky, 2008) e o marketing (Brodie et
al., 2011; Hollebeek, 2011a).
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A definicdo de compromisso com a marca centra-se no relacionamento, composto
por um estado psicoldgico (de estima e paixdo) existente entre o consumidor e uma

determinada marca. O autor Keller (2012, p. 320) conceitualiza compromisso com a marca:

“medida pela qual os consumidores estdo dispostos a investir os seus
recursos pessoais - tempo, energia, dinheiro - na marca, para além dos
recursos gastos durante o processo de compra ou 0 consumo da

marca"'°(Keller, 2012, p. 320).
O compromisso do cliente para com uma marca cerne:

“no nivel de estado de espirito motivacional de um individuo, relacionado a
marca e dependente de um contexto, caracterizado por niveis especificos de
atividade cognitiva, emocional e comportamental nas interagdes diretas da
marca "¢ (Hollebeek, 2011b, p. 790).

A conceptualizacdo de compromisso com a marca baseia-se, independentemente da
disciplina, em trés caracteristicas fundamentais (Hollebeek, 2011b). Primeiramente, a sua
definicdo implica indicacdo e uso de expressdes positivamente favoraveis sobre algo,
independentemente da disciplina (psicologia, sociologia, marketing) e das formas de
compromisso. De seguida, caracteriza-se pela sua natureza interativa e comportamental com
a marca, bem como o envolvimento civico do consumidor, ou seja, a capacidade que este
tem de interagir com outros clientes da marca (Jennings e Zeitner, 2003). A terceira
caracteristica baseia-se na multidimensionalidade do conceito (Gambetti et al., 2012;
Hollebeek et al., 2014).

No seu estudo empirico, Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) apresentam para o
compromisso com a marca a constru¢do de uma tridimensionalidade entre varios fatores:
cognicdo, afeicdo e comportamento. Gambetti, Graffigna e Biraghi (2012), afirmam que o

conceito de compromisso da marca é multidimensional, combinando elementos como: a

15 Tradugdo livre da autora. No original: “the extent to which consumers are willing invest their own personal
resources time, energy, money, and so on on the brand beyond those resources expended during purchase or
consumption of the brand” (Keller, 2012, p. 320)

18 Traducdo livre da autora. No original: “the level of an individual customer’s motivational, brand-related and

context dependent state of mind characterized by specific levels of cognitive, emotional and behavioral activity
in direct brand interactions” (Hollebeek, 2011b, p. 790).
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atencdo, o dialogo, as emog0es, 0 prazer sensorial e a ativacdo imediata, cujo principal

objetivo é a criacdo de experiéncias memoraveis para o consumidor.

2.4. Consequentes da Experiéncia com a Marca

Finda a exposicéo dos antecedentes, 0 presente subcapitulo apresenta uma exposicao
tedrica dos consequentes da Experiéncia com a Marca, propostos para a dissertacdo. Em
relagdo aos antecedentes expostos, existe um paralelismo com o0s consequentes, 0S
constructos Satisfacdo, Imagem da Marca, Amor a Marca e Lealdade ja foram testados por
outros autores e, consequentemente, serdo replicados na presente investigacdo. Todavia, a

variavel Subjective Well-being € um consequente pioneiro no presente estudo empirico.

2.4.1. Satisfacao

A satisfacdo do consumidor tem sido um dos principais conectores de uma excelente
estratégia de marketing (Mittal e Kamakura, 2001; Nam et al., 2011; Oliver, 1999a). Hoje
em dia, a gestdo da satisfacdo do cliente emergiu como um imperativo estratégico para a
maioria das marcas. Ao longo das ultimas décadas, a satisfacdo do consumidor tem sido
muito explorada por investigadores e especialistas de marketing, todavia ndo existe uma

definicdo concreta para esta tematica(Fraering e Minor, 2013).

Numa fase inicial da sua conceptualizacdo, a satisfacdo foi considerada como um
determinante fundamental, a longo prazo, do comportamento do consumidor (Oliver,
1999a). Neste sentido, existem muitos estudos empiricos que analisam o binémio entre a

satisfacdo e o0 comportamento real do consumidor.

Kotler e Armstrong (2010, p. 36) definiram a satisfacdo do consumidor como um
"sentimento pessoal de prazer resultante da comparagdo do desempenho percebido de um
produto em relacéo as suas expectativas"!’. De acordo com as ideologias de Oliver (Oliver,

19994, p. 13) a satisfacdo do consumidor ¢ definida como “um julgamento sobre um produto/

1 Tradugdo livre da autora. No original: “personal feeling of pleasure resulting from comparing a product’s
perceived performance in relation to his/her expectations” (Kotler e Armstrong, 2010, p. 36).
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servigo que proporciona um nivel agradavel de consumo, que inclui niveis de sob ou sobre

cumprimento de uma necessidade ou desejo™*8.

A satisfacdo é definida como um sentimento positivo em relacdo a experiencia do
consumidor resultante de uma comparacédo entre as expectativas iniciais do produto/ servigo
e 0 desempenho percebido (Achour, 2006; Fraering e Minor, 2013). Os autores Bitner e
Hubbert (1994) afirmam que a satisfacdo é o sentimento ou atitude que o consumidor tem para
com um servico que acabou de consumir. Os autores Bloemer e Kasper (1995) conceptualizam
a satisfacdo como uma avaliacdo subjetiva a experiéncia de consumo, que vai de encontro

Ou supera as suas expetativas, em deterioramento de marcas semelhantes.

Quando se origina a satisfacdo com a marca observa-se a existéncia de fortes
relacdes, consequentes da experiéncia de consumo e o desempenho real do produto/ servido
de determinada marca (Lau e Lee, 1999; Sengupta et al., 2015). Assim, 0s consumidores
analisam se o desempenho reflete, ou ndo, as expetativas esperadas, proporcionando niveis
de satisfacdo ou insatisfacdo. Em linhas gerais, poder-se-a afirmar que a satisfacao plena do
consumidor € resultante do nivel de prazer ou dececdo associada a uma marca (1zogo e Ogba,
2015).

Diferentes pesquisas apontam que consumidores altamente satisfeitos compram de
forma continua os produtos/ servigos da marca que lhes fornece um nivel expectavel de
satisfacdo, isto é, se o consumidor residir uma satisfacdo total das suas necessidades e
desejos, este desenvolve um nivel de compromisso elevado o que se traduz, posteriormente,
em lealdade a marca. Sucintamente, poder-se-a concluir que a satisfacdo tem um efeito direto

sobre a lealdade a uma marca (Baser et al., 2015).

De notar que, a satisfacdo ndo € o Unico fator a ter em conta aquando do crescimento
sustentavel de uma empresa, 0 que requer estratégias singulares para manter os desejos dos

seus consumidores satisfeitos (Keaveney, 1995; Oliver, 1999a).

18 Tradugdo livre da autora. No original: “a judgment on a product / service that provides a pleasant level of
consumption, which includes sub levels or over fulfillment of a need or desire” (Oliver, 1999a, p. 13).
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2.4.2. Amor a Marca

Apesar de ser um tema relativamente recente, o0 Amor a Marca revelou-se um
importante mediador das relacdes e atitudes do consumidor face a marca (Bagozzi et al.,
2016; Fantini et al., 2011). Primeiramente, antes de definir o amor & marca, existe a
necessidade de aclarar a etimologia da palavra amor, assim, segundo este caracteriza-se por
"uma atitude realizada por uma pessoa em relacdo a uma determinada pessoa, envolvendo

predisposicdes para pensar, sentir e comportar-se de certa forma"*® (Rubin, 1970, p. 265).

Robert Sternberg (1986) prop6s e fundamentou a Teoria Triangular do Amor.
Baseada na definicdo de amor interpessoal, esta teoria assenta na em trés dimensdes:

intimidade, paix&o e decisdo/compromisso.

Assim, a intimidade refere-se a sensacdo de proximidade entre dois ou mais
individuos. A paixao esta diretamente relacionada com as emocdes, necessidades e desejos,
isto &, diferentes formas de envolvimento, fisicos ou psicolégicos entre os individuos. A
decisdo/compromisso é referenciada como um elemento cognitivo que se origina quando se

reconhece o sentimento de amor entre duas ou mais pessoas.

19 Tradugdo livre da autora. No original: “an attitude held by a person toward a particular other person,
involving predispositions to think, feel, and behave in certain ways toward that other person” (Rubin, 1970, p.
265).
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Figura 8 Teoria Triangular do Amor
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Fonte: Adaptado de Sternberg, 1986.

Na sua generalidade, consumidores satisfeitos ndo desenvolvem, necessariamente,
amor por uma determinada marca e, consequentemente podem mudar para marcas
concorrentes (Reichheld e Teal, 1996). Existe, cada vez mais, uma ligagdo emocional e um
apego sentimental de amor a marca que, com o passar do tempo se traduz em lealdade para
com uma marca. Todavia, 0 amor a marca constitui um mediador e pré-requisito entre a

satisfacdo e a lealdade sobre uma marca (Carroll e Ahuvia, 2006).

A contextualizagdo do amor & marca baseia-se no apego e numa forte relagéo
emocional com uma marca. E com a fortificacdo dos lagos emocionais e inesqueciveis que
0s consumidores se sentem apaixonados por uma marca (Batra et al., 2012). Esta afeicéo &
designada por amor a marca que, ao longo do tempo, se reflete em compromisso mutuo e

compra repetida de uma determinada marca.

34



Segundo Carroll e Ahuvia (2006, p. 81) definem o0 amor & marca como o “nivel de
paixd80 emocional associado a satisfacdo que um consumidor sente por determinada
marca”?®. Os autores Ranjbarian, Kazemi & Borandegi, (2013, p. 321) afirmam que os
consumidores podem visualizar a marca como um individuo, assim podem ama-la tal e qual
como podem amar uma pessoa. Assim, 0 amor & marca é caracterizado por dois fatores —
emocional e sentimental — que s&o imputados a uma marca e, no longo prazo, induz a um

nivel elevado de lealdade (Bagozzi et al., 2016; Garg et al., 2015; Islam e Rahman, 2016).

O amor a marca é a visao mais holistica e profunda dos sentimentos do consumidor
face a marca (Carroll e Ahuvia, 2006; Islam e Rahman, 2016). Na 6tica do comportamento
do consumidor, a sua compreensao permite a medicdo da intensidade do amor gerado e a
segmentacdo de mercado em func¢éo da relacao e sentimentos do consumidor (Bagozzi et al.,
2016; Keh et al., 2007, p. 87).

Ser amada por um consumidor € um dos principais objetivos de uma marca.
Analogamente as relacdes pessoais, 0 amor a marca cria uma unido intrinseca entre o
consumidor e a marca que se estabelece de forma intensa e, por vezes, eterna. Neste sentido,
a emocdo e paixao traduz-se no amor capaz de ser gerado entre o consumidor e a marca
(Carroll e Ahuvia, 2006). Quando maior for este sentimento pelos produtos / servigos, o
relacionamento sera mais forte e a marca criard maior vantagem competitiva sustentavel
perante os seus concorrentes (Carroll e Ahuvia, 2006; Hans Ruediger Kaufmann et al., 2016;
Ranjbarian et al., 2013).

2 Tradugdo livre da autora. No original: “the degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer
has for a particular trade name” (Carroll e Ahuvia, 2006, p. 81).
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2.4.3. Lealdade

Os estudos sobre a lealdade surgiram nos anos 70, sendo conceituada apenas pelas
explicagbes comportamentais do consumidor, isto €, as compras frequentes eram
normalmente assumidas como padrdo para a medicdo da lealdade perante uma marca
(Oliver, 1999b).

Nos ultimos anos, literatura tem-se centrado na relacéo existente entre o consumidor
e a marca, tendo em conta a analogia existente entre as relagdes dos individuos com contexto
social envolvente e, as relagdes entre os consumidores e a marca (Latif et al., 2014;
McAlexander et al., 2002; Parvatiyar e Sheth, 2001). Na comunidade cientifica, o conceito
de lealdade tem sito um tema de natureza multifacetada e bastante investigado pelos

especialistas.

Numa fase inicial, os estudos empiricos associavam o conceito de lealdade a
probabilidade de aquisicdo e a frequéncia de compra de um produto/ servigo, onde 0s
resultados operacionais e métricas descritivas eram consideradas para analise (Dehdashti et
al., 2012; Freire, 2005, p. 19). Hoje em dia, a lealdade esta cada vez mais associada a
estimulos emocionais associados ao processo de aquisicdo ao invés do lado cognitivo da
compra de um produto/ servico.

Se se considerar a definicdo de lealdade como:

“compromisso de um cliente de comprar e recomendar repetidamente,
determinada oferta ao mercado, no futuro, apesar de influéncias situacionais
e esfor¢cos de marketing da concorréncia, potencialmente capazes de causar

mudancas comportamentais?! (Oliver, 1999b, p. 34).

2L Tradugdo livre da autora. No original: “A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred
product/servisse consistently in the future, thereby causing repetitive same brand or same brand-set purchasing,
despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior” (Oliver,
1999b, p. 34).
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Desta forma, poder-se-a afirmar que um cliente leal ndo compra nem experimenta
novos produtos langados no mercado (Marques, 2012), assim, 0s consumidores ndo séo

“verdadeiramente leais”, todavia afirma-se que estes sejam fieis a sua marca favorita.
Segundo as ideologias de Marques (2012, p. 64),

“a lealdade ¢ o resultado de uma relagdo duradoura, mutuamente vantajosa,
baseada numa troca de informacdo e recompensas. Isto significa que a
lealdade envolve reciprocidade. Um cliente demonstra lealdade a uma
empresa comprando muitos produtos com muita frequéncia. A empresa
responde-lhe reconhecendo o cliente de forma individual e tratando-o

melhor que antes” (Marques, 2012, p. 64).

Fornell (1992) sustenta que "os clientes leais ndo sdo necessariamente clientes
satisfeitos” (Alsajjan, 2014, p. 1088), mas os clientes satisfeitos tendem a ser clientes fiéis'?2.
O conceito de lealdade a marca reflete um comportamento, crenca ou atitude positiva em
relacdo a compra de produtos/ servicos de uma marca (Ali e Mugadas, 2015; Latif et al.,
2014). A partir da etimologia da palavra lealdade poder-se-4 contextualizar trés dimensdes:

a recompra, a recomendacao e atitudinal.

Assim, a lealdade a marca é definida pelo conjunto de sensacfes e emocdes que
levam o consumidor a recomprar, a recomendar e a manifestar-se positivamente sobre uma
marca, isto €, a lealdade constituiu um compromisso mutuo, entre consumidor e marca, com

vista a criar relacdes Unicas e experiéncias inesqueciveis (Latif et al., 2014).

Oliver (1999b) apresenta a lealdade dividida em quatro fases distintas: lealdade
cognitiva, lealdade afetiva, lealdade conativa e lealdade de acdo. Neste sentido, o
consumidor ndo tem, necessariamente, de percorrer todas as fases para se tornar leal a uma
marca ou atingir a Ultima fase — lealdade de acdo. A figura 9 é representativa das fases da
lealdade propostas por Oliver (1999b).

22 Traducdo livre da autora. No original: “loyal customers are not necessarily satisfied customers” (Alsajjan,
2014, p. 1088)
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Figura 9 Fases da Lealdade

Lealdade
Afetiva

Lealdade
Conativa

Lealdade de
Acéo

Lealdade
Cognitiva

Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

A lealdade cognitiva refere-se ao primeiro estagio da lealdade, sendo caracterizada
pela influéncia das informac6es sobre os atributos e beneficios de um produto e/ou servico
que uma marca disponibiliza ao consumidor. Desta forma, a cognicao pode estar relacionada
com o “conhecimento prévio ou com uma experiéncia de informagdo recente” (Vieira e
Slongo, 2008, p. 999) . Esta fase da lealdade é considerada como “fantasma” uma vez que
considera a percecdo do consumidor sobre os atributos e beneficios do produto/ servicos,

sendo inexistente uma relacdo intima com a marca.

A lealdade afetiva é representativa das preferéncias e atitudes do consumidor sobre
uma marca, tendo em conta as ocasides de uso ou consumo de um produto e/ou servico,
“sustentada pela satisfagdo, envolvimento, preferéncia e consisténcia cognitiva” (Laran e

Espinoza, 2004, p. 56).

Na terceira fase, a lealdade conativa ¢ o mote inicial para a “verdadeira” lealdade
(Oliver, 1999b), isto €, momento em que o consumidor tem uma opinido positiva e assume
0 compromisso de recompra de uma marca especifica. Segundo Kny (2005, p. 5) “que a
conacdo esta associada apenas a uma intencdo de recomprar uma marca, estando mais

agregada a motivacao”.

No que se refere a Ultima fase, a lealdade de acdo que designa a “intencédo
motivacional nos estagios prévios de lealdade é transformada em prontiddo para agir” (Laran
e Espinoza, 2004, p. 1000 ; Oliver, 1999a). Desta forma, a intencdo de compra é convertida
numa acdo, por forma a suprimir as suas necessidades e a realizar os seus desejos, 0

consumidor mantém a sua lealdade a marca a todo o custo.
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A lealdade da marca assenta na construcdo de relagOes fortes e duradouras com 0s
clientes tendo por base a o grau de devocdo e sucessiva recompra de um produto/ servigo
(Aaker, 1991). Neste sentido, a marca agrega valor através de caracteristicas fisicas e
psicoldgicas aos seus clientes, onde orientam as suas preferéncias e manifestam experiéncias
com a marca prazerosas. Assim, as marcas objetivam a obtencéo de clientes leais atraves de

experiéncias Unicas e inesqueciveis (Dehdashti et al., 2012; Severi e Ling, 2013).

2.4.4. Bem-estar Subjetivo do Consumidor

Desde os tempos mais remotos, que 0 Homem pergunta a si préprio o que o faz ter
uma vida agradavel e prazerosa. Os cientistas que estudam a tematica bem-estar subjetivo
assumem que um dos ingredientes essenciais para uma vida ideal é que o proprio individuo
goste de sua vida. Assim, o significado do bem-estar subjetivo relaciona-se com o modo de
como as pessoas avaliam a sua qualidade de vida (Ayadi et al., 2017; Leong et al., 2016;
Pavot e Diener, 2004).

A partir de uma revisdo literaria sobre o tema, poder-se-a perceber que ndo existe um
consenso sobre o conceito de bem-estar subjetivo. Diener e Suh (1997), Pavot e Diener

(2004) consideram-no como sinénimo de “qualidade de vida percebida”.

Os autores Oishi, Diener, Schimmack (2001) descrevem o bem-estar subjetivo de
uma perspetiva afetivo-cognitiva. Para tal, existem trés componentes do bem-estar subjetivo:
nivel cognitivo, afeto positivo e afeto negativo, sdo fatores independentes que devem ser
medidos e estudados separadamente (Andrews e Withey, 1976; Diener, 2000; Leong et al.,
2016). Assim, a dimensdo cognitiva refere-se aos julgamentos globais sobre a vida do
individuo; o afeto positivo relaciona-se com as emogdes e pensamentos positivos e; o afeto

negativo compreende emocgdes e pensamentos negativos do individuo.

A qualidade de vida do consumidor é uma tematica muito importante na area das
ciéncias sociais (Meadow et al., 1992). A esfera do marketing influencia a qualidade de vida
e 0 bem-estar do consumidor na medida em que afeta a satisfacdo das suas necessidades e
desejos atraves de produtos e/ ou servicos disponibilizados pelas marcas (Day, 1978; Lee et
al., 2002; Leelanuithanit et al., 1991; Sirgy e Lee, 2008). Os autores Kotler e Armstrong
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(2010) afirmam que os profissionais de marketing devem determinar as necessidades, 0s
desejos e 0s interesses do seu publico-alvo e proporcionar satisfacdo de forma mais eficaz e
eficiente do que os concorrentes, por forma a preservar ou melhorar o bem-estar do

consumidor.

Atualmente existem duas perspetivas sobre o bem-estar do consumidor, segundo
Ryan e Deci (2000): heddnica e eudemonica. A perspetiva hedonica é centrada na felicidade
do consumidor e define o seu bem-estar como realizacdo de prazer e prevencao da dor.
Todavia, a perspetiva eudemdnica procura a incessantemente o crescimento pessoal do
individuo, isto é, esta relacionada com o propésito da vida e da verdadeira natureza do

consumidor.

O bem-estar do consumidor é conceitualizado como "um estado de florescimento que
envolve satde, felicidade e prosperidade"?3 (Mick et al., 2012, p. 3). Desta forma, os autores
Sirgy e Lee (2008, p. 378) definem o bem-estar do consumidor como um “estado de bem-
estar objetivo e subjetivo envolvido nas varias etapas do ciclo de vida do produto em relacdo
a um bem especifico do consumidor”?*, de notar que o ciclo de vida do produto envolve o
consumidor em diferentes experiéncias com a marca (Gong et al., 2015; Hoffmann e Lee,
2016; Sirgy e Lee, 2008).

A definicdo de bem-estar do consumidor concerne duas caracteristicas que devem
ser aclaradas: bem-estar objetivo e bem-estar subjetivo (Sirgy e Lee, 2008). O bem-estar
objetivo do consumidor refere-se a uma avaliacdo sobre a marca, realizada por especialistas,
em relacdo aos custos e beneficios relativos aos produtos e/ ou servigos. O bem-estar
subjetivo do consumidor centra-se na satisfacdo intrinseca do consumidor aquando do
processo de tomada de decisdo e, consequentemente, aquisicdo e consumo da marca, bem

como, a sua contribuicdo para a sua felicidade e percecdo de qualidade de vida.

2 Tradugdo livre da autora. No original: “state of flourishing that involves health, happiness and prosperity”
(Mick et al., 2012, p. 3)

24 Tradugdo livre da autora. No original: “a desired state of objective and subjective well-being, which is

involved in the various stages of the consumer/product life cycle in relation to consumer goods” (Sirgy e Lee,
2008, p. 378).
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O bem-estar subjetivo ndo é apenas influenciado pelo esfor¢o (mental, fisico e
monetério) do consumidor, mas pelas suas atitudes gerais de consumo. Desta forma, niveis
baixos de bem-estar do consumidor estdo diretamente relacionados com niveis elevados de
materialismo (Ahuvia e Wong, 2002; Ayadi et al., 2017; Leong et al., 2016). O fendmeno
psicossocial do bem-estar subjetivo do consumidor é mensurado através no nivel de
satisfacdo do consumidor, decorrente de uma experiéncia com os produtos e/ou servicos de

uma marca.

2.5. Conclusao

A Experiéncia com a Marca, apesar de ter um papel secundario na maioria das
marcas, tem sido uma temaética que, ao longo do tempo, tem sido muito estudada por
especialistas de marketing. Estes afirmam que € o futuro das organizacdes, e estas ndo devem
descartar esta estratégia de marketing tdo fugaz e de agdes ancoradas em emocdes e

experiéncia.

Finda a exposicdo da revisdo de literatura relativa a Experiéncia com a Marca, 0s
seus antecedentes e consequentes, a presente dissertacdo encontra-se mais enquadrado. O
capitulo seguinte tem como objetivo apresentar o modelo conceptual que sustenta este

trabalho de investigagé&o.
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Capitulo III — Quadro Conceptual e Hipoteses de

Investigacao

3.1. Introducéao

Finda a revisao da literatura sobre as varidveis que irdo presenciar a investigacao,
nomeadamente: imagem da marca, comunidades de marca, cocriacdo, prazer na
participagdo, compromisso com a marca, experiéncia com a marca, satisfacdo, amor a marca,
lealdade e bem-estar subjetivo, procede-se a elaboracdo e apresentacdo do modelo

conceptual proposto para a dissertacéo.

O terceiro capitulo da dissertacdo € composto por duas partes: o quadro conceptual e
a apresentacao das hipoteses.

3.2. Quadro Conceptual

O quadro conceptual é caracterizado por diferentes tematicas: o paradigma de
investigacdo, a delimitacdo dos objetivos (primarios e secundarios), o modelo de
investigacdo e a formulacdo de hipoteses baseada no modelo conceptual e na revisdo de

literatura anteriormente realizada.

3.2.1. Paradigma de Investigacao

O paradigma de investigacao assenta na premissa da experiéncia com a marca assume
um papel importante no estudo do comportamento do consumidor (Basoc, 2015). Schmitt
(1999) € o primeiro autor a conceptualizar o modelo de marketing de experiéncias,

denominado por: Modelo de Schmitt.
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Embora, 0 conceito da experiéncia com a marca nao seja um fenémeno novo na
esfera do marketing, nos Gltimos anos a sua etimologia tem-se evidenciado, tanto ao nivel
da literatura como a nivel do meio empresarial, influenciando multiplas esferas como a

economia, 0 comportamento do consumidor e o marketing.

Nas Ultimas décadas, houve uma transformacdo profunda nas relagGes entre os
consumidores e as marcas. Sendo a difusdo da informacéo cada vez mais rapida e de facil
acesso, 0s consumidores estdo mais informados e exigentes, fazendo com que as empresas
recorram a novas estratégias de marketing para atrair a sua atencdo. Para tal as empresas dao
prioridade a criacdo de experiéncias Unicas e memoraveis com o objetivo de construir

relaces duradouras (Basoc, 2015).

Hoje em dia, as organizagdes devem oferecer valor agregado aos seus clientes.
Assim, construir, projetar e oferecer uma experiéncia holistica ao cliente é uma proposta de
valor que permite a organizacdo desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel
(Shukla, 2007).

Neste sentido, as marcas tém focado a sua estratégia de marketing nas necessidades
de experimentacdo dos consumidores, com o objetivo de satisfazer prazerosamente 0s seus
desejos através da criacdo de emogdes e estimulacdo dos sentidos, por forma a que 0s seus

clientes se sintam ainda mais felizes.

Schmitt (2009) defende que as experiéncias com a marca sdo a Visdo mais
interessante das estratégias de marketing atuais. Para tal, 0 maior desafio prende-se na
criacdo de experiéncias poderosas para os consumidores, para que eles permanecam mais

conectados a empresa e "apaixonados™ pelas suas marcas (Basoc, 2015).

O autor Shukla (2007) defende que as empresas tém consciéncia que 0 processo de
tomada de decisdo do consumidor é cada vez mais influenciado pelos sentimentos e emocdes
geradas do que por pensamentos racionais. Sendo o novo paradigma é a mudanca do
marketing tradicional (centrado em recursos e beneficios) para o marketing experiencial

(centrado na criacdo de experiéncias holisticas).

Neste sentido, torna-se crucial percecionar a importancia da experiéncia no bem-estar

subjetivo do consumidor em relagcdo a uma marca.
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3.2.2. Modelo Conceptual

O modelo conceptual € uma ferramenta muito atil para a formulacdo do problema e
desenvolvimento dos objetivos de uma investigacdo. Diferentes autores afirmam que uma

pesquisa deve ter origem na formulacdo de um problema (Lakatos e Marconi, 2003).

Segundo Marinho (1980, p. 55), “a caracterizagao do problema define e identifica o
assunto em estudo, ou seja, um problema muito abrangente toma a pesquisa mais complexa
quando, mas quando bem delimitado simplifica e facilita a maneira de conduzir a

investigacao”.

Assim, o modelo de investigacdo proposto assenta na definicdo de um problema:
Qual a importancia impacto do da experiéncia com a marca no bem-estar subjetivo do

consumidor?

A formulacdo do modelo conceptual prende-se em diferentes tipos de variaveis: 0s
antecedentes, a variavel principal e os consequentes. Para tal, a variavel principal do presente
projeto é o Experiéncia com a Marca sendo a Imagem de Marca, a Comunidade de Marca, a
Cocriagdo, a Prazer na Participacdo e 0 Compromisso com a Marca os seus antecedentes e,
a Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade e Bem-estar Subjetivo do Consumidor os

consequentes do referido modelo de investigacao.

Finda a exposicdo do problema da presente dissertacdo, segue-se a delimitacdo dos
objetivos, cuja principal finalidade é estruturar o caminho a seguir para a resolucdo do
paradigma de investigacdo proferido.

Assim, a principal meta da dissertacdo € comprovar que as marcas sao uma fonte
geradora de qualidade de vida, tendo em conta as reacGes emocionais e julgamentos

cognitivos provenientes da sua experiéncia.

Em suma, o objetivo primordial do presente projeto assenta na clarificacdo e

identificacdo dos principais antecedentes e consequentes da experiéncia com a marca que
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originam o bem-estar do consumidor. No entanto, existe um conjunto de objetivos

secundérios que auxiliam o objetivo principal, nomeadamente:

1. A concecdo de um novo modelo de investigacdo que avalie o impacto da experiéncia

com a marca no bem-estar do consumidor;

2. Aferir se as variaveis Imagem da Marca, Comunidades de Marca, Cocriacdo, Prazer
na Participacdo e o Compromisso com a Marca sdo antecedentes plausiveis da
Experiéncia com a Marca em relagdo ao bem-estar do consumidor;

3. Verificar se os construtos Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade e o Bem-estar
Subjetivo do Consumidor sdo consequentes do Consequentes em relacdo ao bem-

estar do consumidor;

4. Percecionar o comportamento do consumidor face ao estudo em causa.
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A figura 10 é representada pelo modelo de investigacdo, onde se pode observar a relagdo intrinseca entre as variaveis.

Figura 10 Representacdo do modelo concetual da Dissertacéo.
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O quadro conceptual exposto foi baseado nos modelos de antecedentes e
consequentes da Experiéncia com a Marca de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009);
Nysveen e Pedersen (2014); Nadzri, Musa, Muda, Hassanc (2016); tendo sido acrescidos
novos antecedentes e consequentes propostos pela autora, tendo por base analogias citadas

na literatura.

O modelo propde os construtos Imagem da Marca, Comunidades de Marca,
Cocriacao, Prazer na Participacdo e Compromisso com a Marca poder-se-d0 considerar
antecedentes da varidvel principal Experiéncia com a Marca. As varidveis consequentes
propostas para 0 presente estudo sdo Satisfacdo, Lealdade, Amor a Marca e Bem-estar

Subjetivo.

Neste sentido, serdo apresentadas as consideracdes tedricas que inspiraram o uso dos
construtos supracitados na formulacdo do modelo conceptual.

Na literatura referente a experiéncia com a marca poucos sdo 0S autores que
apresentam antecedentes deste construto. Os estudos de Nysveen e Pedersen (2014) e
Nadzri, Musa, Muda, Hassanc (2016) fundamentaram e inspiraram a utilizacdo das variaveis
consequentes: Cocriagdo, Compromisso com a Marca e Imagem da Marca. A contribuicdo
destes autores foi fulcral para o desenvolvimento do modelo conceptual desta investigacéo,
poder-se-a afirmar que é um dos primeiros modelos que, apresenta, efetivamente, construtos

antecedentes da Experiéncia com a Marca.

As contribuices teoricas dos autores Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) foram
importantissimas para a fundamentacdo dos consequentes utilizados no presente estudo:
Satisfagdo e Lealdade. Afirmando que a “experiéncia da marca ndo deve afetar s6 os
julgamentos passados de satisfacdo, mas também a lealdade dos consumidores orientada
para o futuro”? (Brakus et al., 2009, p. 63).

A investigacdo de Khan e Hussain (2013) sobre a felicidade do consumidor inspirou
a presente dissertacdo, a considerando como consequente 0 bem-estar subjetivo do

consumidor em relacéo a experiéncia com a marca.

% Tradugdo livre da autora. No original: “brand experience should affect not only past-directed satisfaction
judgments but also future-directed consumer loyalty” (Brakus et al., 2009, p. 63).
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3.2.3. Deducéo das Hipdteses de Investigacéo

O desenho do modelo conceptual apresentado no topico anterior — 3.2.2. Modelo
Conceptual — permite definir, hipoteticamente, as relagcdes existentes entre as variaveis,

através do levantamento de hipoteses para a presente investigacao.

O conceito de hipotese foi formulado por diferentes autores. Assim, Richardson
(1985, p. 49) define hipotese como “as solugdes tentativas, previamente selecionadas, do
problema de pesquisa.”. Marconi & Lakatos (2007, p. 103) contextualizam hipdtese como
“uma suposi¢cdo que antecede a constatacdo dos fatos e tem como caracteristica uma

formulagdo provisoria”.

A literatura que sustenta a presente dissertacdo foi exposta no Capitulo 2 — Revisao de
Literatura, no entanto é crucial relembrar os conceitos, por forma a sustentar as hipoteses de
investigacdo. Para tal, foram definidas treze hipdteses de investigacdo, que serdo

apresentadas de seguida:

= O impacto da Imagem da Marca na Experiéncia da Marca

Contextualiza-se imagem da marca como um conjunto de associagdes (reais e/ou
imaginarias), na mente do consumidor, sobre uma determinada marca. Esta é desenvolvida
ao longo do tempo através de estratégias de marketing e de experiéncias auténticas entre a

marca e o cliente.

A imagem da marca depende do grau de associagdo instantanea que o consumidor tem a
uma determinada marca. As “informacdes estabelecidas pela marca sdo baseadas em:
comportamento verbal, comportamento n&o-verbal e outros fatores nio observaveis”?®
(Nadzri et al.,, 2016, p. 317). As associagdes influenciam a criagcdo de fidelidade dos
consumidores a marca (Bauer et al., 2008; Hans H. Bauer et al., 2005), sendo que a sua

imagem associada a experiéncias memoraveis ajuda os clientes a escolhe-la sem hesitacao.

% Tradugdo livre da autora. No original: “the presented information, which generally is based on visible
behaviour, nonverbal behaviour, and other observable cues.”(Nadzri et al., 2016, p. 317).
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Assim, ap0s a revisdo da literatura, € de considerar a seguinte hipotese:

H1: Existe uma relacéo positiva entre a Imagem da Marca e a Experiéncia da Marca.

= O impacto da Comunidade de Marca na Experiencia da Marca

As comunidades de marcas sdo um instrumento que ajuda o fortalecimento da relagéo
entre a marca e o consumidor, cujo entusiasmo e identidade social sdo partilhados, e 0s
membros envolvem-se em acles grupais para realizar metas, expressar sentimentos e

compromissos mutuos (Bagozzi e Dholakia, 2006).

Uma vez que a experiéncia com a marca é definida como um conjunto de respostas
comportamentais (sensac@es, sentimentos e percecdes) evocadas por estimulos relacionados
com a marca (Brakus et al., 2009), que podem surgir através das a¢fes grupais entre a marca
e 0 consumidor. Em suma, uma comunidade ¢ um grupo individuos criam e partilham um
significado (tradi¢cbes, experiéncias, influéncia), desenvolvendo o senso de pertenca (Scarpi,
2010).

Assim, apoés a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H2: Existe uma relacdo positiva entre a Comunidade de Marca e a Experiéncia da Marca.

= O impacto da Cocriacdo na Experiencia da Marca

As marcas, na sua generalidade, para criar experiéncias memoraveis aos Seus
clientes, aquando da cocriacdo conjunta com os consumidores, tém de estimular os seus
sentidos e envolve-los consigo (Nysveen e Pedersen, 2014, p. 807 - 829). Paralelamente, 0s
valores hedonicos, como diversdo e o prazer sdo fatores emocionais importantes para a

cocriacdo (Nambisan e Baron, 2007, 2009).

Os clientes ao participarem no processo de cocriagdo aumentam o seu sentimento de

pertenca e afiliacdo, fortalecendo o envolvimento afetivo entre si e a marca. “Este
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envolvimento afetivo com a marca - estimulado através de atividades de cocriacéo - é uma

base importante para a realizagdo de experiéncias de marca”?’ (Nysveen e Pedersen, 2014).

Assim, apds a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H3: Existe uma relagéo positiva entre a Cocriacgdo e a Experiéncia da Marca.

= O impacto do Prazer na Participacdo na Experiencia da Marca

Babin, Darden e Griffin (1994) conceptualizam o "prazer da participagdo do consumidor
como uma construcdo psicologica que mede o nivel da sua experiéncia afetiva positiva
durante o processo de servico, que reflete sentimentos generalizados de prazer, satisfacédo e
diversdo”?® (Yim et al., 2012, p. 9). Assim, Payne, Storbacka e Frow (2008) argumentam
que o valor ndo reside no objeto de consumo por si s6, mas na experiéncia de consumo e na

sua criacdo de valor.

Neste sentido, o prazer na participacao influencia a experiéncia do consumidor com a marca,

uma vez que reflete sentimentos e evoca estimulos prazerosos com a marca.

Assim, ap6s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H4: Existe uma relacdo positiva entre a Prazer na Participacdo e a Experiéncia da Marca.

27 Traducdo livre da autora. No original: This strengthens customers’ relational engagement with the co-
creating brand and constitutes a fundament for consumers’ relational experiences with the brand. (Nysveen e
Pedersen, 2014)

28 Tradugdo livre da autora. No original: “customer participation enjoyment as a psychological construct that
measures a customer’s level of positive affective experience as a result of his or her participation during the
service process that reflects generalized feelings of pleasure, enjoyment, and fun.” (Yim et al., 2012, p. 9).
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= O impacto do Compromisso com a Marca na Experiencia da Marca

O compromisso com a marca denomina-se pelo apego emocional e/ou racional entre
0 consumidor e uma determinada marca. Assim, segundo Hollebeek (2011a) o
“compromisso com a marca criado através de interacGes especificas entre um cliente e uma
marca”

Uma vez que as marcas procuram estimular os sentidos dos seus clientes durante a
criacdo de experiéncias Unicas, 0 compromisso entre o cliente e a marca € intensificado
(Nysveen e Pedersen, 2014).

Assim, apo6s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H5: Existe uma relagdo positiva entre 0 Compromisso com a Marca e Experiéncia da Marca.

= O impacto da Experiéncia da Marca na Satisfacio

Se uma marca concede experiéncias prazerosas, estas traduzem-se por si s6 em
satisfacdo e lealdade a marca. Na sua generalidade, as experiéncias resultam de estimulos
que conduzem a resultados prazerosos e ao desejo de repeticdo das mesmas. Segundo 0s
argumentos teoricos de Brakus, Schmitt e Zantorello (2009) “as experiéncias de marca
proporcionam valor aos consumidores e, consequentemente, um maior nivel de satisfacdo

com a marca”.

O investigador Oliver (1993) ressalta a importancia das bases cognitivas e afetivas
da satisfacdo, sendo as dimensdes experienciais cognitivas e afetivas como antecedentes
relevantes da satisfacdo da marca. Assim, poder-se-a4 concluir que as experiéncias com a

marca tém influéncias positivas sobre a satisfacdo com a marca.

Assim, ap6s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H6: Existe uma relacéo positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Satisfagao.
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= O impacto da Experiéncia da Marca no Amor a Marca

De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) “ao longo do tempo, as
experiéncias de marca podem resultar em vinculos emocionais, mas as emocdes sdo apenas
um resultado interno da estimulagio que evoca experiéncias”?® (Sahin et al., 2011, p. 1290).
Assim, se 0 envolvimento entre o consumidor e a marca for caracterizado por um forte apego
emocional (Park e Macinnis, 2006; Thomson et al., 2005) verifica-se a construcdo de uma

relagdo amorosa entre ambos.

Assim, ap0s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H7: Existe uma relacdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e 0 Amor a Marca.

»= O impacto da Experiéncia da Marca na Lealdade

Segundo Oliver (1999b) a lealdade divide-se em quatro dimens@es distintas: cognitiva
(crencas para com a marca), afetiva (sentimentos positivos associados a marca),
comportamental (agdes realizadas com a marca), sociais (motivagdes grupais). Com base
nestas dimensdes, observam-se relacdes diretas ao conceito de experiéncia estudado por
Schmitt (2009).

Brakus, Schmitt e Zantorello (2009) argumentam que os consumidores querem
repetir experiéncias agradaveis, portanto as experiéncias da marca também influenciam

positivamente a lealdade da marca.

Assim, apo6s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipétese:

H8: Existe uma relacdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Lealdade.

2 Tradugdo livre da autora. No original: “Over time, brand experiences may result in emotional bonds, but
emotions are only one internal outcome of the stimulation that evokes experiences.” (Sahin et al., 2011, p.
1290)
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= O impacto da Experiéncia da Marca no Bem-estar Subjetivo do Consumidor

O bem-estar subjetivo é conceptualizado como “uma avalia¢do cognitiva e afetiva de
uma pessoa ou sobre a sua vida”*® (Diener e Suh, 1997, p. 63). Tendo em conta que a
experiéncia com a marca é composta pela dimensdo cognitiva (pensamentos e juizos de

valor) e pela dimensé&o afetiva (emocgdes e sentimentos) (Basoc, 2015).

Assim, poder-se-a considerar que o bem-estar subjetivo do consumidor é composto
pelas avaliacdes cognitivas podem ser associadas a importancia do produto e/ou servico na
satisfacdo da sua vida; as avaliagdes afetivas sdo denominadas pelas emocdes e sentimentos

que a experiéncia com a marca pode gerar.
Assim, apoés a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H9: Existe uma relacéo positiva entre a Experiéncia com a Marca e 0 Bem-estar Subjetivo

do Consumidor.

= O impacto da Satisfacdo no Amor a Marca

De notar que 0 amor a marca e a satisfacdo sdo dois construtos distintos. O amor a
marca é considerado uma forma de satisfacdo, analogia defendida por Fournier e Mick
(1999), sendo “uma resposta considerada por alguns, mas ndo por todos os consumidores
satisfeitos”3! (Carroll e Ahuvia, 2006, p. 81).

No passado, a satisfagdo do produto foi conceptualizada tendo por base uma
avaliacdo cognitiva (Mano e Oliver, 1993). Assim, a satisfacdo € define-se numa realizacdo
pessoal entusiasta, baseada num juizo de valor do desempenho percebido de um produto/

servico que correspondeu as expectativas do consumidor (Oliver, 1999a).

Thomson, Maclnnis e Park (2005) consideram que a avaliagdo cognitiva pode gerar,

no longo prazo, um apego emocional forte com a marca. Assim, “o amor constitui a

%0 Traducdo livre da autora. No original: “a person’s cognitive and affective evaluations of his or her life”
(Diener e Suh, 1997, p. 63)

31 Tradugdo livre da autora. No original: “a response experienced by some, but not all, satisfied consumers.”
(Carroll e Ahuvia, 2006, p. 81)
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satisfagio mais intensa e profunda de todas™? (Fournier e Mick, 1999, p. 11). Neste sentido,
Carroll e Ahuvia (2006) consideram a satisfacdo um antecedente do amor a marca.

Assim, ap0s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H10: Existe uma relacdo positiva entre a Satisfagdo e o0 Amor a Marca.

= O impacto do Amor a Marca na Lealdade

Bergkvist e Bech-Larsen (2010) afirmam que “o amor da marca é importante num
contexto de marketing, uma vez que esta positivamente relacionado a lealdade a marca™?
(Wahid e Ahmed, 2015, pp. 42-55). Para tal, Carroll e Ahuvia (2006) defendem que a
criacdo de vinculos emocionais com a marca originam o sentimento de amor pela mesma.

Neste sentido, é esperada a sua compra repetida ao inves das concorrentes.

Muitos sdo os estudos empiricos que comprovam que a lealdade € um consequente
direto do amor a marca (Albert e Valette-Florence, 2010; Batra et al., 2012; Bergkvist e
Bech-Larsen, 2010; Carroll e Ahuvia, 2006).

Assim, apo6s a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipétese:

H11: Existe uma relac&o positiva entre 0 Amor a Marca e a Lealdade.

= O impacto da Satisfacdo no Bem-estar Subjetivo do Consumidor

Na sua generalidade o marketing influencia qualidade de vida do consumidor através
da satisfacdo das suas necessidades (Day, 1978; Lee e Sirgy, 1995; Leelanuithanit et al.,

1991). Os autores Leelakulthanit, Day e Walters (1991) defendem, que o bem-estar do

3 Tradugdo livre da autora. No original: “satisfaction-as-love probably constitutes the most intense and

profound satisfaction of all.” (Fournier e Mick, 1999, p. 11).

33 Traducdo livre da autora. No original: “Brand love is important in a marketing context because it is

positively related to brand loyalty” (Wahid e Ahmed, 2015, pp. 42-55).
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consumidor é a forma mais expansiva de qualidade de vida, sendo composta por duas

dimensoes distintas: a satisfagdo com a aquisigéo e a posse de bens e servigos de consumo.

Assim, “acredita-se que o fendmeno psicossocial do bem-estar subjetivo do
consumidor deve ser medido através da satisfacdo e insatisfacdo decorrente de uma
experiéncia agregada de bens e/ou servigos de consumo, num determinado sistema de

macromarketing* (Lee e Sirgy, 2012, p. 15).

Assim, apoés a revisdo da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H12: Existe uma relagéo positiva entre a Satisfagéo e o Bem-estar Subjetivo do Consumidor.

= O impacto da Lealdade no Bem-estar Subjetivo do Consumidor

Na esfera do marketing as empresas centram 0s seus objetivos na satisfacdo, na
confianga e, consequentemente, na lealdade do consumidor. Muitos séo os estudos empiricos

que relacionam que a satisfacdo com a marca leva a lealdade do consumidor no longo prazo.

Assim, uma vez que 0 bem-estar subjetivo do consumidor € influenciado pelo nivel de
satisfacdo (Day, 1978; Lee e Sirgy, 1995; Leelanuithanit et al., 1991), no longo prazo, sera

também influenciado pela lealdade do consumidor a marca.

Neste sentido, em futuras transacOes, é provavel que os clientes permanecam leais a
marca e, em consequéncia o nivel de bem-estar subjetivo do consumidor aumenta (Morgan
e Hunt, 1994; Sirgy et al., 2006) .

Assim, ap0s a revisao da literatura, é de considerar a seguinte hipotese:

H13: Existe uma relacdo positiva entre a Lealdade e o Bem-estar Subjetivo do Consumidor.

A tabela 1 apresenta o resumo da deducdo das hipoteses de investigacao:

3 Tradugdo livre da autora. No original: “we believe that the psychosocial phenomenon of consumer well-

being should be measured in terms of satisfaction and dissatisfaction stemming from one’s aggregate

experience of consumer goods and services within a given macromarketing system.”(Lee e Sirgy, 2012, p. 15).

56



Hipdteses de Investigacéo

H1:

Tabela 1 Resumo da deducéo das hipdteses

Existe uma relacdo positiva entre a Imagem da Marca e a Experiéncia da Marca.

H2:

: Existe uma relacdo positiva entre a Comunidade de Marca e a Experiéncia da Marca.

H3:

Existe uma relacdo positiva entre a Cocriacéo e a Experiéncia da Marca.

H4:

Existe uma relacéo positiva entre a Prazer na Participacao e a Experiéncia da Marca.

H5:

Existe uma relacdo positiva entre 0 Compromisso com a Marca e Experiéncia da Marca.

H6:

Existe uma relacdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Satisfagao.

H7:

Existe uma relacdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e o Amor & Marca.

H8:

Existe uma relagdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Lealdade.

H9:

Consumidor.

Existe uma relag&o positiva entre a Experiéncia com a Marca e o Bem-estar Subjetivo do

H10: Existe uma relagdo positiva entre a Satisfacdo e 0 Amor a Marca.

H11: Existe uma relagdo positiva entre 0 Amor a Marca e a Lealdade.

H12: Existe uma relagdo positiva entre a Satisfacdo e 0 Bem-estar Subjetivo do Consumidor.

H13: Existe uma relagdo positiva entre a Lealdade e o Bem-estar Subjetivo do Consumidor.
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3.3. Conclusao

O presente capitulo expds o modelo conceptual e metodoldgico, bem como a
fundamentacdo, baseada numa extensa e cuidada revisdo de literatura, das hipoteses de

investigacdo dos diferentes construtos que compdem o quadro conceptual desta dissertacao.

No capitulo seguinte dar-se-a inicio a metodologia de investigacao, por forma a expor

os resultados obtidos com a recolha de dados.
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Capitulo IV — Metodologia da Investigacao

4.1. Introducao

A metodologia de avaliacdo é caracterizada por diferentes topicos de analise. Numa fase
inicial, apresentar-se-4& a operacionalizacdo e mensuracdo das variaveis integrantes do

modelo de investigacdo proposto no capitulo anterior.

Seguidamente serd apresentada a definicdo da amostra e 0s procedimentos utilizados
para a recolha de dados, isto é a definicdo dos objetivos da presente investigagdo,
determinacédo do formato e terminologia das questdes, a estruturacdo do questionario, bem

como a selecdo do método de recolha de dados e a sua colocacdo em prética.

Com vista a finalizar o Capitulo IV — Metodologia da Investigacdo objetiva apresentar
as medidas adotadas para melhorar a capacidade de resposta dos inquiridos, 0s

procedimentos estatisticos utilizados e, por fim a caracterizacdo da amostra do estudo.

4.2. Operacionalizacdo e Mensuracao das Variaveis

Numa fase inicial, existe a necessidade de validar as escalas de mensuracdo das variaveis
a utilizar na dissertagao, isto ¢, “a validade refere-se a quéo bem o conceito é definido pela(s)
medida(s), enquanto que a confiabilidade refere-se a consisténcia da(s) medida(s)” (Hair Jr.
et al., 2005, p. 25).

Uma vez que, as escalas se encontram formuladas na lingua inglesa e, com vista a sua
corroboracdo, utilizar-se-a dois métodos o know-how de especialistas e uma traducéo idonea.
Sendo o primordial objetivo a inexisténcia de disparidade e inconformidade entre a traducéo

original e a traducdo portuguesa.

As escalas de medicdo de variaveis sdo constituidas por um conjunto de itens,
posteriormente associados a uma escala numeérica, que expressam a qualidade ou quantidade
dos dados recolhidos. A recolha de dados para a presente dissertacdo, basear-se-4 na

elaboracdo de um questionario de carater quantitativo e de resposta fechada.
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= Imagem da Marca

Definicdo conceitual de Imagem da Marca

A Imagem da Marca tem sido definida como percecdes sobre uma marca refletidas

em associacdes de marca na memoria dos consumidores (Keller, 1993).
Definicdo operacional de Imagem da Marca

A escala a ser utilizada na medicdo da variavel Imagem da Marca, na presente

dissertacdo, sera baseada na de Sasmita e Mohd Suki (2015), que reune trés itens.

Tabela 2 Imagem da Marca

Imagem da Marca

1. Esta marca em particular esta bem estabelecida.

2. Esta marca em particular tem uma imagem clara.

3. Esta marca em particular tem uma imagem diferenciada em comparagdo com outras

marcas.

Fonte: Sasmita e Mohd Suki (2015)

=  Comunidade de Marca

Definicédo conceitual de Comunidades de Marca

As Comunidades de Marca sdo definidas como “uma comunidade especializada, ndo
geograficamente situada, com base num conjunto estruturado de relac6es entre o consumidor
e a marca”®® (Muniz e O’Guinn, 2001, p. 412).

% Traducdo livre da autora. No original: “a specialized, non-geographically bound community, basedon
a structured set of social relationships among admirers of a brand” (Muniz ¢ O’Guinn, 2001, p. 412).
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Definigdo operacional de Comunidades de Marca

A escala a ser utilizada na medicéo da variavel Comunidades de Marca, na presente

dissertacdo, sera baseada na de Zhou et al (2012), que retine onze itens.

Tabela 3 Comunidades de Marca

Comunidades de Marca

1. Quando falo da Comunidade de Marca, costumo referir nds ao invés de eles.

2. Eu vejo-me como parte da Comunidade de Marca.

3. Os sucessos da Comunidade de Marca sdo 0S meus Sucessos.

4. Quando alguém elogia a Comunidade de Marca, eu sinto-o como um elogio pessoal.

5. Quando alguém critica a Comunidade de Marca, eu sinto-a como uma critica pessoal.

6. Eu estou muito interessado(a) no que os outros pensam sobre a Comunidade de

Marca.

7. Eu sentiria uma perda de a Comunidade de Marca ja nao estivesse disponivel.

8. Eu preocupo-me realmente com o destino da Comunidade de Marca.

9. Eusinto uma grande lealdade para com a Comunidade de Marca.

10. A relagdo que tenho com a Comunidade de Marca pretendo mante-la

indefinidamente.

11. A relacdo que eu tenho com a Comunidade de Marca é importante para mim.

Fonte: Zhou et al (2012)

= Cocriagdo
Definigdo conceitual de Cocriagéo

A Cocriacdo define-se como a criagdo conjunta de valor para um determinado

produto/ servi¢o de uma marca, entre os stakeholders (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

63



Definicdo operacional de Cocriagéo

A escala a ser utilizada na medicdo da varidvel Cocriacdo, na presente dissertacao,

sera baseada na de Nysveen e Pedersen (2014), que reune seis itens.

Tabela 4 Cocriacéo

Cocriacéo

1. Eu expresso as minhas necessidades pessoais a esta marca.

2. Eu sugiro frequentemente a esta marca como ela pode melhorar o(s) seu(s)

produto(s)/ servico(s).

3. Eu participo nas decisdes sobre a oferta de produtos e servigos desta marca.

4. Eu ajudo a marca a encontrar solugfes para os seus problemas.

5. Eu estou envolvido ativamente com a marca quando ela desenvolve solugdes para

mim.

6. Esta marca incentiva os seus clientes a criarem solugdes em conjunto.

Fonte: Nysveen e Pedersen (2014)

» Prazer na Participagdo
Definicdo conceitual de Prazer na Participacao

O Prazer na Participagdo define-se como um efeito emocional e prazeroso na

participacdo do consumidor do processo de criacdo de valor (Yim et al., 2012).
Definicdo operacional de Prazer na Participagéo

A escala a ser utilizada na medigdo da variavel Prazer na Participacdo, na presente

dissertacdo, sera baseada na de Yim et al. ( 2012), que relne quatro itens.
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Tabela 5 Prazer na Participacao

Prazer na Participacéo

1. Eu gosto mais do processo de servico quando tenho oportunidade de participar nele.

2. O processo de servico é muito mais agradavel quando eu participo.

3. O processo de servigo é muito mais divertido quando eu participo.

4. Eu tenho prazer em participar no processo de atendimento.

Fonte: Yim et al. (2012)

= Compromisso com a Marca
Definicdo conceitual de Compromisso com a Marca

O Compromisso com a Marca define-se como " o nivel de estado de espirito de um
cliente e a sua relacdo com a marca num determinado contexto, caracterizado por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental nas interagcbes com marca "
(Hollebeek, 2011b, p. p. 785-807).

Definicdo operacional de Compromisso com a Marca

A escala a ser utilizada na medi¢do da variavel Compromisso coma a Marca, na
presente dissertacdo, sera baseada na de France, Merrilees e Miller (2016), que reGine sete

itens.

Tabela 6 Compromisso com a Marca

Compromisso com a Marca

1. Ao lidar com a marca, eu sinto-me absorvido.

2. Eu sou apaixonado pela marca.

3. Eutenho um sentimento de pertence a marca.

4. Quando me envolvo com a marca, a minha mente esta focada no que esta a acontecer.

5. Ao interagir com a marca, eu fico centrado nela.
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6. Sou um cliente dedicado a marca.

7. Ao lidar com a marca, eu sinto-me absorvido.

Fonte France, Merrilees e Miller (2016)

Experiéncia com a Marca

Definicédo conceitual de Experiéncia com a Marca:

O Brand Experience € definido como as “respostas internas e subjetivas do

consumidor (sensacles, sentimentos e percecGes) ou as respostas comportamentais,

evocadas por estimulos relacionados com a marca, que surgem do design, da identidade da

marca, do packing, da comunicacdo e do ambiente”. (Brakus et al., 2009)

Definicédo operacional de Experiéncia com a Marca:

A escala a ser utilizada na medicdo da variavel Brand Experience, na presente

dissertacdo, serd baseada na de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) que redne doze itens.

. ExperienciacomaMarca |

Tabela 7 Experiéncia com a Marca

1. Esta marca estimula-me quer visualmente quer ao nivel dos outros sentidos.
2. Do ponto de vista dos sentidos, acho esta marca estimulante.

3. Esta marca ndo apela aos meus sentidos.

4. Esta marca induz sentimentos e emogdes.

5. Eu ndo tenho emocdes fortes por esta marca.

6. Esta marca é uma marca emocional.

7. Eu envolvo-me em muitos pensamentos quando encontro esta marca.

8. [Esta marca resulta em experiéncias corporais.

9. Esta marca ndo € orientada para a acéo.
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10. Esta marca ndo me faz pensar.

11. Eu envolvo-me em pensamentos quando me deparo com esta marca.

12. Esta marca estimula a minha curiosidade e a minha capacidade de resolver

problemas.

Fonte: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

= Satisfacdo

Definicdo conceitual de Satisfacao:

A Satisfacdo é define-se numa realizacdo pessoal entusiasta, baseada num juizo de
valor do desempenho percebido de um produto/ servico que correspondeu as expectativas

do consumidor (Oliver, 1999a).
Definicdo operacional de Satisfacéo:

A escala a ser utilizada na medicdo da variavel Satisfacdo, na presente dissertacéo,

sera baseada na de Russel-Bennett, McColl-Kennedy, & Coote (2007) que reune sete itens.

Tabela 8 Satisfacao

1. Estou satisfeito/a com a minha decisdo em comprar esta marca.

2. A minha escolha ao comprar esta marca foi a melhor.

3. Sinto-me bem por considerar esta marca a minha favorita

4. Acho que fiz a escolha certa quando decidi comprar produtos desta marca.

Fonte: Russel-Bennett, McColl-Kennedy, & Coote (2007)
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Amor a Marca

Definicédo conceitual de Amor a Marca

consumidor satisfeito tem por uma determinada marca (Carroll e Ahuvia, 2006).

Definicéo operacional de Amor & Marca

dissertacdo, sera baseada na de Carroll e Ahuvia (2006) que retne dez itens.

Amor a Marca

Tabela 9 Amor a Marca

1. Esta é uma marca maravilhosa.

2. Esta marca faz-me sentir bem.

3. Esta marca é totalmente incrivel.

4. Sou neutro no que diz respeito a esta marca.

5. Esta marca faz-me feliz.

6. Euamo esta marca!

7. Eu tenho um sentimento particular para com esta marca
8. [Esta marca é uma delicia.

9. Estou apaixonado por esta marca.

10. Estou verdadeiramente ligado a esta marca.

Fonte: Carroll e Ahuvia (2006)

O Amor a Marca € definido como o grau de ligacdo emocional passional que um

A escala a ser utilizada na medicdo da varidvel Amor a Marca, na presente
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» Lealdade
Definigdo conceitual de Lealdade:

A Lealdade baseia-se num profundo compromisso de recompra de um produto/
servigco no futuro, causando compras repetitivas da mesma marca, independentemente das
influencias situacionais e dos esfor¢cos de marketing que tém o potencial de causar um

comportamento de troca (Oliver, 1999D).
Definicédo operacional de Lealdade

A escala a ser utilizada na medicdo da variavel Lealdade, na presente dissertacao,

seré baseada na de Carroll e Ahuvia (2006) que redne quatro itens.

Tabela 10 Lealdade

1. Esta é a Unica marca que terei em conta no futuro aquando da compra deste produto.

2. Quando vou as compras, nem sequer tenho em aten(;éo as marcas concorrentes.

3. Sealoja que eu frequento habitualmente ndo tem a marca disponivel, adio a minha

compra ou entdo vou procura-la noutra loja.

4. Eu prefiro ser privado da marca do que comprar outra marca.

Fonte: Carroll e Ahuvia (2006)

= Beme-estar Subjetivo
Definigdo conceitual de Bem-estar Subjetivo:

Beme-estar Subjetivo ¢ definido como “a avaliagao cognitiva e afetiva de uma pessoa

sobre a sua vida”%® (Diener e Suh, 1997, p. 63).

Definicéo operacional de Bem-estar Subjetivo:

% Tradugdo livre da autora. No original: “a person’s cognitive and affective evaluations of his or her life”
(Diener e Suh, 1997, p. 63).
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A escala a ser utilizada na medicdo da variavel Bem-estar Subjetivo, na presente

dissertacdo, seré baseada na de Yolal et al. (2016) que relne trés itens.

Tabela 11 Bem-estar Subjetivo

Bem-estar Subjetivo

1. No geral, eu sinto que esta marca enriqueceu a minha vida. Estou muito feliz por té-la

adquirido.

2. Quando adquiri esta marca, eu 0 meu proposito de experiéncia foi realizado e essa

experiéncia enriqueceu-me de algumas maneiras.

3. Aaquisicdo desta marca foi gratificante para mim de muitas maneiras, eu sinto-me

muito melhor sobre as coisas e sobre mim mesmo.

Escala adaptada a investigagdo. Fonte: Yolal et al. (2016)

4.3. Selecdo da Populacdo e Amostra

A populacdo selecionada tem como mote a residéncia e nacionalidade da autora, assim
foi escolhida a populagdo portuguesa, cuja a faixa etaria é superior a 16 anos de idade, por
forma a maximizar a distribuicdo dos questionarios uma vez que a investigacdo objetiva

percecionar o impacto da experiéncia no bem-estar subjetivo do consumidor.

Este é caracterizado por uma amostra ndo probabilistica e por conveniéncia, pois 0s
inquiridos foram selecionados tendo em conta o tamanho da populacéo e o tempo disponivel
da autora. Aquando da recolha de dados foi aplicada a técnica Snowball (em portugués
denominada por efeito “bola de neve”), isto é, consiste numa amostragem nao probabilistica
intencional, onde é sugerido a cada inquirido a indicacdo de outras pessoas pertencam a

mesma populacdo (Appolinério, 2015).

Tendo por base a Regra do Polegar (Rules of Thump), foi determinado a dimenséao
amostral minima necessaria para a realiza¢cdo de uma anélise estatistica adequada (Curado

et al., 2013). Neste sentido, Curado, Teles e Mar6co afirmam que o “ a dimensdo da amostra
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deve garantir os objectivos e a qualidade da investigacdo, devendo o investigador respeitar
algumas regras de polegar e adequar o tamanho da amostra segundo o teste estatistico que
pretende aplicar” (2013, p. 153).

Na sua generalidade, para uma amostra ser fiavel, o seu tamanho deve ser cinco a dez
vezes 0 numero de itens do questionario. Tendo em conta que o presente contém 63 itens, a
dimensdo amostral deve assumir 315 a 630 individuos (Cardoso e Cardoso, 2011). Para tal,
a presente investigacdo é composta por uma amostra de 412 individuos, estando confinada

ao intervalo indicado.

Os dados foram recolhidos através de dois métodos complementares - a plataforma
online Google Forms e em formato de papel, onde foi solicitada a colaboracdo da escola
Centro de Estudos Educativos de Ancé cujo objetivo foi alcancar faixa etéria inferior a 18

anos.

4.4. Método da Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada entre 0 més de marco e maio de 2017, em formato digital
e em formato fisico. Relativamente ao primeiro método de recolha de dados foi utilizada a
plataforma Google Forms tendo sido disseminada através das redes sociais Facebook e
Linkedin e por correio eletronico, para tal foram recolhidos 212 inquéritos através deste.
Através do formato fisico foram distribuidos 200 inquéritos em pontos de referéncia e

residéncia da autora.

Silva, Santos e Siqueira (1997, p. 410) afirmam que um “questionario seria uma forma
organizada e previamente estruturada de recolher na populacdo pesquisada informacdes
adicionais e complementares sobre determinado assunto sobre o qual ja se detém certo grau
de dominio”. Todavia, Marconi & Lakatos (2002) apontam algumas vantagens e

desvantagens para este método:
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Tabela 12 Vantagens e Desvantagens dos Questionarios na Recolha de Dados

Vantagens Desvantagens

= Economiza tempo e é possivel obter = Baixa taxa de respostas;
uma amostra maior; = Ha& maior numero de perguntas sem
= Atinge um maior nimero de pessoas; respostas;
= Alcanca uma maior area a nivel = Nd&o pode ser aplicado a pessoas
geografico; analfabetas;
= Obtém respostas rapidas; = Impossibilidade em ajudar, caso haja
= HA4 maior anonimato por parte dos uma ma compreensao da pergunta;
inquiridos; = A leitura de todas as perguntas pode
= Né&o ha distor¢cdo nas respostas por influenciar respostas;
parte do pesquisador; = Nao ha  conhecimento das
= HA& um tempo mais alargado na circunstancias em que o questionario
resposta ao inquérito. foi respondido

4.5. Processo de Elaboracdo do Questionario

De acordo com Parasumaran (1991) um questionario é formulado por um conjunto de
questdes, que objetiva gerar dados necessarios para cumprir as metas de uma pesquisa,
tornando-se uma ferramenta muito importante na pesquisa cientifica, nomeadamente nas
ciéncias sociais. Assim, o seu processo de elaboragdo é muito rigoroso pois implica esforgo
notavel a nivel de tempo e, segundo Chagas (2000), necessita de um conjunto de itens que
sdo a base de composicdo de um questionario estruturado (identificacdo do inquirido,

solicitacdo de cooperacao, instrugdes, entre outros).

Marconi e Lakatos (2002, p. 98) definem questionario como “instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador”. Sendo esta metodologia considerada pelos

autores como a mais adequada a recolha de dados.

O processo de elaboracdo do questionario, no ambito desta investigacdo, foi longo (de
janeiro a abril de 2017) e de complexidade moderada. O questionario inicia-se com um breve
enquadramento e que o mesmo se destina a recolha de dados no ambito da dissertacdo de
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Mestrado em Marketing na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Para tal,

no inquérito ndo existem respostas certas ou erradas, pois apenas se pretendeu obter a opinido

dos inquiridos em relacdo a experiéncia com uma marca. De notar que as respostas sao

estritamente confidenciais e anénimas.

O questionario da presente investigacdo inicia-se com uma pergunta aberta, em que o

inquirido teria que pensar numa marca que numa tivesse adquirido ou que use e com a qual

tenha tido uma experiéncia memoravel e, posteriormente cita-la. Seguidamente, o

questionario é composto por setenta perguntas, sendo que sete correspondem a dados

socioeconémicos e demograficos dos inquiridos, cujo principal objetivo é a caracterizagdo

da amostra.

A tabela seguinte resume as diferentes questdes que compdem o questionario da presente

dissertagdo de mestrado.

Tabela 13 Resumo da distribuicéo das questdes do inquérito.

Introducgéo

Questdo aberta

Experiéncia com a Marca

Imagem da Marca

1 questéo

Variavel em Estudo

12 questdes

Antecedentes da Experiéncia com a Marca

3 questdes

Comunidade de Marca

11 questdes

Consequentes da Exp

Satisfacéo

Cocriacao 6 questdes
Prazer na Participagédo 4 questdes
Compromisso com a Marca 6 questdes

eriéncia com a Marca

4 questdes

Amor a Marca

10 questdes

Lealdade

4 questdes

Bem-estar subjetivo

Caracterizacdo do Perfil dos Inquiridos

3 questdes

Qualificacdo da Amostra

6 questdes




A base de questionério utilizada nesta investigacdo pode ser consultado no Anexo | —

Questionario da Investigacao.

45.1. Determinacdo do Formato e Terminologia das Questdes

A maioria das questdes do inqueérito sdo em formato de escolha multipla, sendo que os
inquiridos deveriam escolher a alternativa que espelhe a sua opinido referente a uma
experiéncia memoravel com uma marca que tenha adquirido ou que use. Segundo Marconi
e Lakatos (2002, p. 104) “a técnica de escolha multipla ¢é facilmente tabelavel e proporciona
uma exploragdo em profundidade”. A sua eleicdo foi baseada na autoria das escalas da
presente investigacdo, por ser um método intuitivo de resposta e pela sua facilidade de

aplicacdo e de analise.

Com vista a mensuracdo dos dados foi utilizada a escala de Likert. Segundo Janior e
Costa (2014), a escala desenvolvida por Rensis Likert objetiva a mensuragéo das atitudes no
campo das ciéncias comportamentais. Na sua escala original, Likert determina cinco
variacbes de pontuacdes, onde 1 corresponde a discordancia total da afirmacdo e 5
corresponde a concordancia total da afirmacdo. Todavia, dependendo dos critérios

escolhidos, também podem ser utilizadas escalas com 7 ou 10 itens de mensuragéo.

Junior e Costa (2014, p. 5) afirmam que “em escalas de maltiplos itens com mensuracéo,
a confiabilidade é melhor em escalas cujos itens sdo medidos com mais de 7 pontos e,
diminui quando os itens possuem menos de 5 pontos”. Tendo em conta esta analogia, a escala
de mensuracéo utilizada neste estudo foi a escala de Likert com sete variagfes de pontuacéo,
em que o nivel 1 (um) representa “Discordo Totalmente”, o nivel 4 (quatro) representa “Nem

concordo, nem discordo” e o nivel 7 (sete) representa “Concordo Totalmente”.

De notar que, a utilizacdo de uma escalas com numero impar facilita a capacidade de
resposta do inquirido devido a existéncia de um ponto intermédio, isto € um nivel neutro
entre a concordancia e a discordancia das afirmacdes apresentadas (Junior e Costa, 2014).
Todavia, a sua existéncia, do ponto de vista conceitual, € um problema, uma vez que um
ponto neutro ndo manifesta concordancia alguma em relacdo ao item apresentado(Costa,
2011; Hodge e Gillespie, 2003).
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45.2.  Aplicacdo do Pré-teste

Na esfera da estatistica e analise de dados, a aplicacdo do pré-teste consiste na exposi¢cdo
do questionario, na sua forma preliminar, a uma amostra individuos, cujo principal objetivo
é a identificacdo de potenciais problemas que visam a clareza e a compreensao das questdes,
a sua categorizacdo, a codificacao para as respostas, bem como a duragdo média de resposta

e instruces para a sua elaboracao (Moreira, 2007, p. 248).

Neste estudo foi aplicado um pré-teste a uma amostra de 20 individuos, cujas
caracteristicas sao semelhantes as da populacdo. Com a sua realizacéo foi possivel verificar
e confirmar que o questionario que a estrutura e formulacao das questdes estavam adequadas,
ndo tendo existido dificuldade na sua compreensdo. A aplicacdo do pré-teste foi muito util
para percecionar se a faixa etaria mais jovem (entre os 16 anos e 18 anos, exclusive) era
capaz de perceber e opinar sobre a experiéncia com uma determinada marca. Sendo que, 0

tempo médio de resposta do questionario é de sete minutos.

Observado o sucesso da aplicagdo do pré-este deu-se inicio a recolha efetiva de dados no

periodo temporal supracitado no ponto 4.4. Método de Recolha de Dados.

45.3. Medidas Adotadas para melhorar a Capacidade de Resposta

Conforme o enunciado no ponto 4.4. Método de Recolha de Dados verifica-se vantagens
e desvantagens na utilizacdo de questionario em plataformas online (neste caso Google
Forms) como principal fonte de recolha de dados. Neste sentido, aquando da sua elaboragao
nesta plataforma, em cada questdo foi fixada sua obrigatoriedade, isto é, o inquirido s6
poderia avancar para a pagina seguinte ap0s a resposta total das perguntas dessa pagina,
paralelamente, no canto inferior esquerdo do mesmo existe uma barra de progresso da
realizacéo do questionario, sendo que a medida que o inquirido avanga na resposta este torna-

se motivador.

75



4.6. Procedimentos Estatisticos

Finda a recolha de dados através da elaboracdo de um questionario, em suporte fisico e
digital, deu-se inicio a sua exportacao e inser¢do numa folha de calculo do Microssoft Excel,
cujo principal objetivo é a simplificacdo e auxiliar a autora aquando da analise estatistica

através do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Seguidamente procedeu-se a verificacdo de respostas invertidas através do programa

estatistico SPSS, para fundamentar a credibilidade e idoneidade das mesmas.

Tabela 14 Verificacdo das respostas invertidas.

Experiéncia com a Marca

3. Esta marca ndo apela aos meus sentidos.
5. Eu ndo tenho emocdes fortes por esta marca.
9. Esta marca ndo é orientada para a acéo.

10. Esta marca ndo me faz pensar.

As questBes de caracterizacdo do perfil (sexo, faixa etaria, grau de escolaridade,
profissdo, estado civil e nacionalidade) da amostra foram codificadas por forma a simplificar

a sua analise:

Tabela 15 Codificacéo das respostas da amostra.

Sexo

. 1 Feminino
Cadigo i
2 Masculino
1 <18 anos
o 2 18 — 25 anos
Cadigo
3 26 — 30 anos
4 31 -40 anos
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5 41 — 50 anos
6 51 — 60 anos

7 > 61 anos

Grau de Escolaridade

1 Até ao 4° ano de escolaridade
2 Até ao 6° ano de escolaridade
Cédigo 3 Ate ao 9° z?mo d? escolaridade
4 Licenciatura
5 Mestrado
6 Doutoramento
1 Desempregado/a
2 Estudante
3 Trabalhador/a-estudante
Codigo A Trabalhador/a por conta de
outrem
. Trabalhador/a por conta de
prépria
6 Reformado/a
1 Solteiro/a
2 Casado/a
Cadigo 3 Unido de Facto
4 Divorciado/a
5 Viavo/a

Nacionalidade

1 Portuguesa

Brasileira

Cadigo

E com base nesta exposicdo que o ponto seguinte — 4.7. Caracterizacdo da Amostra —

define a qualifica a amostra da presente investigacao.
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4.7. Caracterizacdo da Amostra

Este subcapitulo objetiva a caracterizacdo da amostra da presente investigacdo. Para tal,
antes de a iniciar torna-se importante de referir a listagem das dez marcas mais estimulantes

e geradoras de boas experiéncias dos inquiridos.

Finda a recolha de dados, verifica-se que os 412 inquéritos validados existem 160 marcas
diferentes. Assim, a tabela 15 observa-se o ranking das marcas cuja frequéncia relativa é
superior a 4,76%. De notar que, a marca Apple foi a mais mencionada, sendo considerada a
mais estimulante e geradora de boas experiéncias. Em segundo plano surge a marca Nike,

seguida da marca Samsung.

Ao analisar esta tabela poder-se-4 observar o dominio estatistico dos produtos
tecnoldgicos (ex. Apple, Samsung, Azus), seguindo-se os produtos ligados a moda, beleza e

bem-estar (ex. Nike, Adidas, Zara).

Tabela 16 Ranking de marcas.

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Cumulativa
Apple 34 23,13% 34
Nike 26 17,69% 60
Samsung 19 12,93% 79
Adidas 17 11,56% 96
Asus 11 7,48% 107
Pantene 10 6,80% 117
Garnier 9 6,12% 126
Zara 7 4,76% 133
Danone 7 4,76% 140
Prozis 7 4,76% 147

TOTAL 147 100%
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Foram inquiridos 412 individuos, sendo que 221 (53,6%) corresponde ao Sexo
feminino e 191 (46,4%) corresponde ao sexo masculino, o que se traduz num equilibrio

moderado em relagdo ao sexo da amostra.

Tabela 17 Estatisticas sobre o sexo dos inquiridos.

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

Cumulativa
Feminino 221 53,6% 53,6%
Masculino 191 46,4% 100%
TOTAL 412 100%

Na tabela seguinte verifica-se que a faixa etaria mais representativa é a compreendida
entre 18 a 25 anos de idade representando 26% da amostra, seguindo-se as idades inferiores
a 18 anos que representa 18,7% da amostra e 31 a 40 anos de idade representando 17,3% da
amostra. Todavia, as faixas etarias que apresentam menor participacdo sdo 51 a 60 anos e

idade superiores a 61 anos, com representacdo de 6% e 1,2% da amostra, respetivamente.

De notar que, a faixa etéria referente a menores de 18 anos esta relacionada com o
pedido de autorizacdo realizado ao Centro de Estudos Educativos de Anc¢d, com vista a

participacdo alunos do ensino secundario no presente estudo.

Tabela 18 Estatisticas sobre a faixa etaria dos inquiridos

. ~ Frequéncia Absoluta |
Frequéncia Relativa

Faixa Etaria Frequéncia Absoluta

Cumulativa

< 18 anos 77 18,7% 18,7%
18 a 25 anos 107 26% 44.7%
26 a 30 anos 66 16% 60,7%
31 a 40 anos 71 17,3% 78%
41 a 50 anos 61 14,8% 92,8%
51 a 60 anos 25 6% 98,8%

> 61 anos 5 1,2% 100%

TOTAL 412 100%
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Relativamente ao grau de escolaridade, a maioria dos inquiridos detém o nivel 6
(licenciatura) de acordo com o Quadro Europeu de QualificacOes, representando certa de
34,7% da amostra. Com 21,6% e 20,6% da amostra segue-se 0 ensino secundario (12° ano

de escolaridade) e o terceiro ciclo (9° ano de escolaridade), respetivamente.

Os niveis de ensino que revelaram menor percentagem amostral foram o primeiro
ciclo (4° ano de escolaridade), o segundo ciclo (6°%no de escolaridade) e doutoramento,

representando 1,2%, 1,7% e 2,7% da amostra do presente estudo, respetivamente

Tabela 19 Estatisticas sobre o grau de escolaridade dos inquiridos.

Grau de e e ) Frequéncia Absoluta
Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa

Escolaridade Cumulativa

Até ao 4° ano de
) 5 1,2% 1,2%
escolaridade
6° ano de
) 7 1,7% 2,9%
escolaridade
9° ano de
) 85 20,6% 23,5%
escolaridade
12° ano de
) 89 21,6% 45,1%
escolaridade
Licenciatura 143 34, 7% 79,8%
Mestrado 72 17,5% 97,3%
Doutoramento 11 2, 7% 100%
TOTAL 412 100%

A situacdo profissional dos inquiridos a explicita na tabela 18, onde 35,2% e 33,4%
da amostra s@o estudantes e trabalhadores por conta de outrem, respetivamente. Com menos

amplitude amostral temos a classe de reformados que representa 1% da amostra.
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Tabela 20 Estatisticas sobre a profissdo dos inquiridos.

Frequéncia Absoluta

Profisséo Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa )
Cumulativa
Desempregado 24 5,7% 5,7%
Estudante 145 35,2% 40,9%
Trabalhador-
54 13,1% 54%
estudante
Trabalhador por
138 33,4% 87,4%

conta de outrem

Trabalho por

conta prépria “ 10.6% 20%

Reformado 4 1% 99%

Outros®” 4 1% 100%
TOTAL 412 100%

Tendo em conta o estado civil, a grande maioria da amostra € solteira, representando
61,4% da amostra, isto é, 253 individuos. Seguidamente, apresenta-se o estado “casado” que

simboliza 24,8% da amostra, isto €, corresponde a 102 individuos.

Tabela 21 Estatisticas sobre o estado civil dos inquiridos.

Frequéncia Absoluta

Estado Civil Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa )
Cumulativa

Solteiro 253 61,4% 61,4%

Casado 102 24,8% 86,2%

Uni&o de Facto 35 8,5% 94,7%

Divorciado 21 5% 99,7%

Vilvo 1 0,3% 100%

TOTAL 412 100%

370 grupo “Outro” € composto por empreendedor social, formagdo € voluntariado, assistente social e estagiaria.
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Relativamente a nacionalidade, a grande maioria dos inquiridos é de nacionalidade
da autora, isto é, portuguesa, representando 92% da amostra, ou seja, 379 individuos. A este
valor segue-se a nacionalidade brasileira representada por 27 individuos, isto €, 6,6% da

amostra. As restantes nacionalidades representam valores muito residuais.

Tabela 22 Estatisticas sobre a nacionalidade dos inquiridos.

Frequéncia Absoluta

Nacionalidade Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa

Cumulativa
Portuguesa 379 92% 92%
Brasileira 27 6,6% 98,2%
Inglesa 1 0,2% 98,8%
Suica 1 0,2% 99%
Mogambicana 3 0,8% 99,8%
Italiana 1 0,2% 100%
TOTAL 412 100%

4.8. Analise Estatistica dos Dados

Neste subcapitulo sera exposto os pressupostos adotados para a analise estatistica dos

dados recolhidos através de um questionério.

4.8.1. Reversao dos Itens Formulados de Ordem Negativa nas

Escalas
O construto que continha itens formulados de forma negativa é a Experiéncia com a
Marca, para tal procedeu-se a sua reversao para que ndo houvesse distor¢des nos valores do

Alpha de Crombach.
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Tabela 23 Itens formulados na negativa.

Experiéncia com a Marca

Item Expressao

Bex3. Esta marca ndo apela aos meus sentidos.
Bex5. Eu ndo tenho emocGes fortes por esta marca.
Bex9. Esta marca ndo é orientada para a acao.
Bex10. Esta marca ndo me faz pensar.

4.8.2.  Analise Fatorial Exploratéria (AFE)

Ap0s a caracterizacdo da amostra, segue-se a analise dos construtos presentes no modelo
conceptual da investigacao. Assim, o ponto 4.8.2 — Analise Fatorial Exploratéria (AFE) €
crucial para analisar a consisténcia dos dados e a idoneidade das escalas utilizadas neste

estudo.

A andlise fatorial é uma técnica amplamente estatistica (Bartholomew, 1984) que se
denomina por um método estatistico multivariado, cujo objetivo é a diminuicdo de variaveis
iniciais, correlacionadas entre si, para um menor numero de variaveis hipotéticas. Em termos
gerais, a andlise fatorial aborda interpela a necessidade de analisar as inter-relacdes
(correlagBes) entre um grande nimero de variaveis que, apés a sua observacdo e andlise é

definido um conjunto de dimensdes latentes comuns, sendo designadas por fatores.

Pestana e Gageiro (2008, p. 490) afirmam que a analise fatorial exploratéria representa
“um conjunto de técnicas estatisticas que procuram explicar a correlacéo entre as variaveis
observaveis, simplificando os dados através da reducdo do nimero de variaveis”. Nesta
analise a relagdo existente entre as variaveis observaveis e os fatores é perfeitamente
desconhecida, assim o seu principal objetivo assenta na simplificagdo dos dados através da

reducdo do nimero de variaveis necessarias a sua descricao (Lisboa et al., 2012).

As correlagdes existentes entre as variaveis analisadas definem o conjunto de dimensdes
latentes comuns que melhor explicam a sua variancia. Para tal, poder-se-a afirmar que

quando as variaveis incumbem um Gnico fator quando partilham uma variancia comum, por
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outras palavras, € totalmente influenciada pelo mesmo construto (Brown, 2006). A analise
fatorial visa a identificagdo “um numero minimo de fatores que captem o maximo da

variancia das variaveis observadas” (Lisboa et al., 2012, p. 392).

Segundo Comrey e Lee (1992), a dimensdo amostral deve ser adequada para proceder a
uma Anélise Fatorial Exploratoria fidedigna:

Tabela 24 Amostras adequadas para criar uma Anélise Fatorial Exploratéria

Dimensédo Amostral Interpretacdo
n =50 Muito Pobre
n=100 Pobre
n =200 Razoavel
n =300 Bom
n =500 Muito Bom

Fonte: Martinez & Ferreira (2008)

Posto isto, a dimensdo amostral desta investigagdo (representada por 412 individuos)
é adequada para se proceder a Analise Fatorial Exploratoria.

Antes de iniciar a Analise Fatorial Exploratoria, dever-se-a verificar se a matriz de
dados é passivel de ser fatorada (Damasio, 2012). Os autores Pestana & Gageiro (2008)
afirmam que é “necessario haver correlacdo entre as variaveis, caso a correlacdo entre elas
for baixa é pouco provavel que tenham fatores em comum (Pereira, 2015, p. 62). Para tal,
Damasio (2012) prop6e dois métodos de avaliacdo: critério de Kaiser- Meyer-Olkin (KMO)
e 0 Teste de Esfericidade de Bartlett.

O critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é utilizado para testar a adequacdo da
amostra, comparando as correlagBes reais com as correlacdes parciais, isto €, é um teste
estatistico que ostenta a proporgdo de variancia dos itens, podendo ser explicada por um fator
(variavel latente) (Dziuban e Shirkey, 1974).
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Para tal, o indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indica se 0 modelo de Analise Fatorial
Exploratdria é adequado para testar a consisténcia do conjunto de dados. Assim, quanto mais
préximo da unidade (1) melhor o resultado, isto é, mais adequada é a amostra a aplicacdo da
analise fatorial. Os seus dados devem ser interpretados conforme os valores apresentados na

tabela 25, proposta por Hutcheson e Sofroniou (1999).

Tabela 25 Interpretagdo dos valores do indice KMO

Valores do indice KMO Interpretacdo do Valor

Igual a zero ou muito proximos de zero Inapropriado para andlise fatorial
>0,5 Valores inaceitaveis
Entre 0,5e 0,7 Valores mediocres
Entre 0,7¢e 0,8 Valores bons
Entre 0,8e 0,9 Valores 6timos
Maiores que 0,9 Valores excelentes

Fonte: Hutcheson & Sofroniou (1999)

O Teste de Esfericidade de Barlet baseia-se na baseada na distribuicdo estatistica do
qui-quadrado e testa a hipdtese em que a matriz correlagdo é uma matriz identidade, isto é
ndo ha correlacdo entre as variaveis. Tal como no indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), este

avalia a significancia das correlagcdes da matriz de dados.

A hipétese basica diz que a matriz de correlagdo da populacdo é uma matriz
identidade a qual indica que o modelo fatorial é inapropriado. Para tal, o valor de
significancia deve ser inferior a 0,05, sendo desejavel que estes se aproximem de 0 (zero)
(Pestana e Gageiro, 2008).

No Teste de Esfericidade de Barlet deve-se rejeitar a hipbtese nula (Ho), uma vez que
os valores sdo inferiores a 0,05, ou seja matriz de dados é similar a uma matriz identidade

(ndo existe correlacdo entre as variaveis inicias).

A Variancia Total Explicada objetiva verificar a proporcao de explicacdo dos dados

pelos fatores. De acordo com os autores Hair, Tatham, Babin, Anderson e Black (2009, p.
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102) ¢ considerada uma “solugdo satisfatoria uma solucdo que explique 60% da variancia

total”.

Num estudo estatistico deve ser apurado a validade e confiabilidade dos dados

recolhidos, caso contrario, podem surgir davidas acerca dos mesmos e as conclusdes dai

obtidas sdo de caracter erroneo (Almeida et al., 2010). Para tal, o Alfa de Chronbach é um

indice utilizado “para medir a confiabilidade do tipo consisténcia interna de uma escala, ou

seja, para avaliar a magnitude em que os itens de um instrumento estdo correlacionados”

(Hung, 2015, p. 5).

O Alfa de Chronbach avalia o nivel de correlacéo dos itens de uma matriz de dados

entre si (Sijtsma, 2009). Para tal, o investigador deve ter em consideracdo 0s niveis de

interpretacéo e aceitacdo dos valores obtidos:

Tabela 26 Interpretacéo dos valores o Alpha de Cronbach

Valor do Alfa de Cronbach Interpretacéo do Valor
Maior que 0,9 Excelente
Maior que 0,8 Bom
Maior que 0,7 Aceitavel
Maior que 0,6 Questionavel
Maior que 0,5 Pobre
Menor que 0,5 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery (2003)
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4.8.3.  Constituicdo Final das Variaveis

Na tabela 27 sdo apresentados os valores derivados dos testes supracitados no ponto 4.8.2. Analise Fatorial Exploratéria; KMO, Teste de

Bartlett, Alfa de Chronbach e Variancia Explicada.

Tabela 27 Constituicéo final das variaveis.

i . . % da Variancia Alfa (a) de
Variavel Dimenséao Barlet Test

Explicada Chronbach

Bex4; Bex6; Bex7;
Emocional 0,841
Experiéncia com a Bex8; Bex11; Bex12
0,830 0,000 61,106
Marca Sentidos Bex2; Bex1; Bex3 0,724
Atitudinal Bex5; Bex9; Bex10 0,646
Imagem da Marca - Bil, Bi2, Bi3 0,659 0,000 73,949 0,791
. Bc7; Bc8; Bce9;
Comunidade 0,936
Comunidade de Bc10; Bcl11
0,922 0,000 73,406
Marca Bcl; Bc2; Bc3; Be4;
Pertenca 0,896
Bc5; Bcb
) Col; Co2; Co3; Co4;
Cocriacao - 0,860 0,000 69,187 0,919
Co5; Cob
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Prazer na

o Pel; Pe2; Pe3; Ped 0,812 0,000 88,256 0,955
Participacdo
Compromisso com a Benl; Ben2; Ben3;
0,904 0,000 79,057 0,947
Marca Ben4; Ben4; Ben6
Satisfacao S1; S2; S3; S4 0,854 0,000 84,145 0,931
BI1; BI2; BI3; BI5;
Amor a Marca BI6; BI7; BIS; BI9; 0,943 0,000 74,959 0,956
BI10 a)
Lealdade L1;L2;L3; L4 0,832 0,000 80,751 0,920
Bem-estar Subjetivo Swbl; Swb2; Swb3 0,771 0,000 90,726 0,949

a) o item BI4 foi excluido, dada sua baixa capacidade explicativa.




Apo6s a elaboracdo dos testes da matriz de adequacdo, verificou-se, na sua
generalidade, resultados satisfatorios para todas as variaveis.

Os valores extraidos do indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) sao superiores a 0,7, isto
é, representam valores satisfatorios. Apenas a varidvel Imagem da Marca apresenta valores
inferiores, sendo este 0,659. Apesar de ser considerado um valor mediocre, seré aceitavel
neste estudo, uma vez que esta apresentou um resultado satisfatdrio no Teste de Esfericidade
de Barlett.

Os resultados obtidos através do Teste de Esfericidade de Barlett foram inferiores a
0,05, ou seja, todas as variaveis apresentaram valores iguais a 0,000 o que significa que a
matriz de dados é similar a uma matriz identidade, isto é, ndo existe correlacdo entre as

variaveis inicias, logo rejeita-se a hipdtese nula (Ho).

De notar que o item BI4, pertencente a escala Amor a Marca, foi excluido, dada sua
baixa capacidade explicativa. No que diz respeito a Variancia Total Explicada, todas as
variaveis apresentam niveis significativos de explicacdo dos dados pelos fatores, isto €, a sua

proporcéo € acima dos 60%.

Neste seguimento da Analise Fatorial Exploratoria, verifica-se a validade e
confiabilidade dos dados recolhidos tendo em conta o Alfa de Cronbach. Na sua
generalidade, este apresenta valores acima de 0,9, o que significa que os valores sao
excelentes. Todavia, na variavel Experiéncia com a Marca dimensdo Sentidos e dimensao
Atitudes, na varidvel Imagem com a Marca e na varidvel Comunidades de Marca dimenséo
Pertenca, os valores do Alfa de Cronbach séo inferiores a 0,9, sendo representados pelos
valores: 0,724, 0,646, 0,791, 0,896, respetivamente, 0 que significa que estes sdo aceitaveis

para o presente estudo.
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4.9. Analise Fatorial Confirmatoria (CFA)

4.9.1. Introducao

Na Analise Fatorial Confirmatoria (CFA), conforme o nome indica, é necessario
confirmar e analisar a qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto e analisar a
qualidade do modelo de medida. Para o efeito, foi utilizado o software estatistico Analysis
of Moments Structures (AMOS).

O Structural Equation Modelling (SEM) € caracterizado por um conjunto
diversificado de modelos de mensuracdo estatistica, modelos matematicos e algoritmos

computacionais, cuja base é a construcao de dados em rede.

Mardco (2010, p. 3) define Structural Equation Modelling como “uma técnica de
modelacdo generalizada, utilizada para testar a validade de modelos tedricos que definem
relacbes causais, hipotéticas, entre variaveis. Estas relagdes sdo representadas por
parametros que indicam a magnitude do efeito que as varidveis, ditas independentes,
apresentam sobre outras variaveis, ditas dependentes, num conjunto composito de hipoteses

respeitantes a padrdes associacdes entre as varidveis no modelo”.

Apbs a conceptualizacdo do Structural Equation Modelling, torna-se importante
referir que a sua composicao é definida por dois elementos: 0 modelo de medidas e 0 modelo
estrutural. O modelo de medidas define quais sdo as varidveis observadas que
operacionalizam cada varidvel latente, bem como a avaliacdo da confiabilidade desses
indicadores aquando a medicdo dos construtos hipotéticos. No entanto, o modelo estrutural
define as relagdes de causalidade ou de associagdo entre as variaveis latentes do modelo
(Hair et al., 2006).

Para tal, na sua génese encontra-se a Analise Fatorial Confirmatoria mensura e
relaciona as varidveis observadas e as variaveis latentes, respetivamente (Hair et al., 2006).
Lisboa, Augusto e Ferreira (2012, p. 331) determina que “cada fator considerado no modelo
é medido por um conjunto de indicadores selecionados a priori para efeitos da sua medicao

com base na teoria, ou na investigacdo empirica anterior, que suporta o problema em estudo.
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Assim, num modelo de Andélise Fatorial Confirmatéria, o investigador esta
interessado em estudar como e com que extensdo as variaveis observadas selecionadas a
priori sdo geradas pelos fatores a que estdo afetas, segundo esta afirma também no seu estudo
que o tipo de modelos usados permite ao investigador estudar a correlacdo existente, no

entanto as relagdes de causalidade entre os fatores ndo sdo consideradas.

Os Indices de Modificacdo (IM), é outro método que permite melhorar a performance
do modelo. Para tal, € necessario tornar livres os parametros que contém indices de
modificagdes elevados. Segundo Mar6co (2010, p. 54) “a maioria dos softwares apresentam
mddulos mais ou menos extensos que calculam indices de Modificagdo (Modification
Indices). Estes indices estimam a reducao da estatistica X2 do modelo, se um parametro fixo
ou uma restricdo de igualdade entre parametros for libertado; se erros de medida forem

correlacionados; se novas trajetorias estruturais forem adicionadas”.

De acordo com os autores Anderson e Gerbing (1988), antes de estimar o modelo
estrutural, dever-se-a, em primeira instancia, proceder a analise do modelo de medida. Para

tal, a figura seguinte apresenta o0 modelo de medidas inicial proposto para esta investigacao.
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Figura 12 Modelo de Medidas Inicial
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Seguidamente elaborou-se a analise fatorial de segunda ordem. Neste seguimento,
Bollen (1989, pp. 314-315) afirma que “a existéncia de fatores hierarquicos de ordem

superior ocorrem nas seguintes situacdes:

1) CorrelacGes consideraveis entre fatores de primeira ordem;

i) CorrelagOes entre erros de itens que saturam em fatores latentes diferentes;

iii) Justificacdo tedrica para a existéncia de um fator latente de ordem hierarquica
superior (escala) que é composto por varios fatores de ordem inferior

(subescalas).”

Os autores Anderson e Gerbing (1988) defendem que a nédo especificacdo dos fatores
segunda ordem, pode originar a existéncia de correlac6es significativas entre os residuos.
Esta problematica é muito comum na Andlise Fatorial Confirmatdria. Nesse sentido, Maréco
(2010) diz-nos que os fatores de segunda ordem sdo de maior percetibilidade e facilidade de

interpretacdo, do que os residuos correlacionados intra e interfatores.

Tendo em conta os pressupostos enunciados por Bollen (1989, pp. 314-315) e ao analisar
0 Modelo de Medidas Inicial (figura 5), observa-se que as variaveis Experiéncia com a
Marca (BE) e Comunidades de Marca (BCom) apresentam dimensdes: Sensorial
(BExx_SENT), Atitudinal (Bexx_AT) e Emocional (Bexx_EMO) e, Pertenca (BCom_Pert)
e Comunidade (BCom_Com), respetivamente.

4.9.2. Analise da Qualidade do Ajustamento do Modelo no seu

Conjunto

A anélise da qualidade do modelo no seu conjunto objetiva “avaliar o quao bem o modelo
tedrico € capaz de reproduzir a estrutura correlacional das variaveis manifestas na amostra
sob estudo” Mardco (2010, p. 40). Considerada a esfera de avaliagdo com menor
concordancia aquando da Analise de Equagdes Estrututais, muitos autores tém ostentado
diferentes pesquisas empiricas e estudos de simulacéo que, objetivam justificar as iniUmeras
estratégias e recomendacOes para a analise da qualidade do ajustamento (Barrett, 2007;
Bentler, 1990; Bollen e Long, 1993; MclIntosh, 2007). Segundo Mardco (2010), existem
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varios métodos que avaliam a qualidade do ajustamento, sendo esta suportada pela maioria
dos programas informéticos de Andlise de Equacdes Estruturais.

Os autores Lisboa, Augusto e Ferreira (2012) afirmam que a analise da qualidade do
modelo no seu conjunto tem como principal objetivo firmar se avaliagdo do modelo é
passivel de representar a estrutura de correlagfes das varidveis em estudo. Para iniciar a sua
analise, dever-se-a proceder ao ajuste global do modelo, tendo em conta os dados da amostra,
recolhidos anteriormente, para efeitos da sua estimacdo. Neste sentido, é fundamental
percecionar se os indicadores que avaliam o modelo descrevem adequadamente os dados
recolhidos (Lisboa et al., 2012).

Devido a diversidade de medidas que objetivam a qualidade do ajustamento do modelo,
Lisboa, Augusto e Ferreira (2012) diz-nos que nédo existe necessidade de incluir a sua
totalidade aquando a avaliacdo do modelo. Contudo, McDonald e Ho (2002) afirmam que
para obter uma analise extensiva dever-se-a, normalmente, usar as medias: CFl, GFI, NFlI,
RMSEA e TLI.

Por conseguinte, Hair, Tatham, Babin, Anderson e Black, (2009) recomendam trés

medidas de qualidade de ajuste do performance do modelo:

1. Medidas de ajuste absoluto, que objetivam “determinar qual 0 grau com que 0
modelo proposto se adequa a matriz de covariancia observada” (Roque, 2016, p. 50).

2. Medidas comparativas ou de ajuste incremental, que “comparam 0 modelo
proposto ao modelo nulo, isto é, sem relagdes estruturais” (Roque, 2016, p. 50).

3. Medidas de ajustamentos parcimoniosos, isto €, “medidas que relacionam 0s
ajustamentos de um modelo ao nimero de coeficientes a serem estimados” (Roque,
2016, p. 51).

a) Medidas de Ajuste Absoluto

As Medidas de Ajuste Absoluto objetivam “determinar o grau em que o modelo de
medida construido é capaz de predizer com o0 menor erro possivel a matriz de variancia-
covariancia ou a matriz de correlagdo utilizada na modelagem” (Costa et al., 2011, p. 540).
Portanto, nesta investigacao, destacam-se o Teste de Qui-Quadrado, o RMSEA, GFI, AGFI,
SRMR, CN e 0 ECVI.
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O Teste Qui-Quadrado ( x?) é a medida de adequacdo mais utilizada para a avaliar o
ajustamento do modelo aos dados, todavia, devido ao tamanho da amostra, esta mostra-se
pouco fidedigna (Lisboa et al., 2012). Apesar Teste do Qui-Quadrado ser muito utilizado, a
sua aplicabilidade na avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo é regularmente
invalida (Bentler, 1990).

No entanto, o Teste do Qui-Quadrado tem grande probabilidade de apresentar erros do
tipo Il para as amostras pequenas (“ndo rejeita a hipotese que o modelo se ajusta aos dados
quando o ajustamento ¢ mau” (Pereira, 2015, p. 68)) e, erros do tipo | para amostras grandes
(“rejeita a hipdtese que o modelo se ajusta bem aos dados, quando o modelo tem um bom
ajustamento” (Pereira, 2015, p. 68)) (Maroco, 2010).

O calculo do Teste do Qui-Quadrado é realizado através da seguinte férmula:
XZ =M —1) X Fpn
Sendo que:

n —representa o tamanho da amostra

Fiin — 0 minimo da funcio do ajustamento

O Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) é uma medida proposta
pelos autores Browne e Cudeck (1993) e, é amplamente utilizado na Analise de Equacbes
Estruturais, cujo principal objetivo é ajustar e corrigir os efeitos o tamanho da amostra, onde
as estatisticas do qui-quadrado sdo usadas (Lisboa et al., 2012). O seu valor varia entre zero
e a unidade (1), sendo que quanto menor for o indice, melhor € o ajustamento do modelo.
De notar que, Mar6co (2010) afirma que esta medida, tem tendéncia a aumentar com a adi¢éo
de variaveis ao modelo.

O calculo do Root Mean Squared Error of Approximation é realizado através da

seguinte férmula:

RMSEA = \/Fo/gl

Sendo que:

F, — representa o minimo da funcio de ajustamento
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O Goodness — of — Fit Index (GFI), proposto por Joreskog, Sérbom e Magidson
(1979), “explica a propor¢do da covariancia, observada entre as variaveis manifestas,
explicada pelo modelo ajustado” (Maréco, 2010, p. 44). O seu valor varia entre zero e a
unidade (1), em que zero assume-se que 0 modelo nédo € ajustado e, o valor um apresenta o

perfeito ajustamento do modelo.

O calculo do Goodness — of — Fit Index é realizado através da seguinte formula:

GFI =1 FIS
B F[S

Joreskog e Sorbom (1982) apresentam o indice Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI) como uma extensdo do indicador Goodness — of — Fit Index (GFI), sendo que o

AGFI se ajusta para a complexidade do modelo.

O Adjusted Goodness of Fit Index é obtido através da relacdo entre os graus de
liberdade do modelo estimado, pelo método da méxima verossimilhanga, e os graus de
liberdade do modelo nulo (Joreskog e Sérbom, 1982; Marsh e Balla, 1994). Lisboa, Augusto
e Ferreira (2012) apontam que valores préximos da unidade (um) conferem um ajustamento

desejavel.
O calculo do Adjusted Goodness of Fit Index é realizado através da seguinte formula:

agrr=1-5E3D o opy
= 241 ( )

Sendo que:

K — representa o numero de variaveis observadas

gl — representa o nimero de graus de liberdade

Standardised Root Mean Square Residual (SRMR) é uma medida de ajuste
absoluta, sendo definida como a diferenca padronizada entre a correlacdo observada e a
correlacdo prevista, isto €, traduz-se na raiz quadrada da diferenca entre os residuos da matriz

de covariancia da amostra e do modelo de covariancia hipétese.
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Hooper, Coughlan e Mullen (2008) conferem que o modelo é mais ajustado quando
os valores estdo mais proximos de zero, sendo que 0s mesmos variam entre zero e a unidade
(um). De notar que, geralmente, valores inferiores a 0,08 sdo considerados um bom ajuste
(Hu e Bentler, 1998)

O calculo do Adjusted Goodness of Fit Index é realizado através da seguinte formula:

Y
23 5(s— i)\
K(K+1)

SRMR = (

Segundo Hu e Bentler (1998), a usabilidade do indice N Critico de Hoelter (CN)

ndo é recomendada devido as falhas que podera apresentar.

Hoelter (1983) afirma que este indice permite saber a dimensdo da amostra necessaria
para se obter o ajustamento, ou seja, faculta a informacéo do tamanho da amostra de modo

a que o modelo nulo seja rejeitado para um determinado nivel de significancia estatistica.

O N Critico de Hoelter sustenta que o valor da amostra seja maior ou igual a 200

individuos, para nivel de significancia de 5% ( o = 0,05) (Lisboa et al., 2012).

O calculo do N Critico de Hoelter (CN) é realizado através da seguinte férmula:

1
oy o Beiet QgLl-D 2P
2x?

N-1

Sendo que:

Z.rit — representa o valor critico da distribuicdo normal para um determinado nivel de

significancia estatistica

Uma das razdes para que o Expected Cross-Validation Index (ECVI) nédo seja
aconselhado a ser usado por Hu e Bentler (1998), é o facto de ele ndo ter limites para saber
se é aceite (Lisboa et al., 2012).
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Este indice aprovisiona uma qualidade de ajustamento muito proxima do modelo que
seria possivel caso fosse estimado com uma amostra de dimenséo igual, ou seja, permite

saber se 0s parametros estimados sdo mantidos com uma outra amostra.
O indice é calculado através da seguinte formula:

X? + 2 X ntimero de parametros
N-1

ECVI =

b) Medidas de Ajuste Incremental

As medidas de ajustamento incremental objetivam a comparacdo entre o modelo

proposto e 0 modelo sem relagdes estruturais.

De acordo com Mardco (2010, p. 44), o indice Normed Fit Index (NFI) “avalia a
percentagem de incremento na qualidade do ajustamento do modelo ajustado (y?2),

relativamente ao modelo de independéncia total ou modelo basal (y2)”.

O indice é calculado através da seguinte formula:

2

NFI =

Xp

O Tucker-Lewis Index (TLI) ou NonNormed Fit Index (NNFI) introduzido por
Tucker e Lewis, o TLI resulta da comparacdo do numero de graus de liberdade do modelo
estimado com o numero de graus de liberdade do modelo nulo. Os valores indicados e
melhores serdo os mais préximos da unidade (um), tendo em conta que este varia entre zero

e um.

O indice é calculado através da seguinte formula:

2 2
(xnulo ) _ (xproposto

glnulo glproposto

TLI =

2
(xnulo

)1

glnulo
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O Comparative Fit Index (CFI) é definido pela comparagdo existente entre o
ajustamento do modelo (y2) com graus de liberdade (gl), com ajustamento do modelo basal
(xZ) com graus de liberdade (gl,,). Os seus valores oscilam entre zero e 1, sendo que valores

acima de 0,95 indicam um ajustamento muito bom (Maréco, 2010).
O indice é calculado através da seguinte formula:

max (X% — gl,0)

CFI=1-
max (X; — glp,, 0)

O Incremental Fit Index (IFI) tem origem no Normed Fit Index (NFI) e objetiva

tornar mais independente a dimensdo da amostra (Lisboa et al., 2012).

O indice é calculado através da seguinte formula:

2
X
( nulo/x2 )
proposto

2
Xnulo — gldo modelo proposto

IFI =

c) Medidas de Ajustamento Parcimonioso

As medidas de ajuste de parcimdnia relacionam o ajustamento do modelo com o
namero de coeficientes necessarios (Hair et al., 2009). Assim, um modelo é parcimonioso

quando possui boa capacidade explicativa e ndo contém coeficientes desnecessarios.

Maréco (2010) considerada um ajuste perfeito do modelo quando o Qui Quadrado
Relativo detém um valor igual & unidade (1). Assim, “se a HO do teste do de ajustamento
for verdadeira, o valor esperado dos graus de liberdade é igual ao valor esperado da
estatistica de teste” (Mardco, 2010, p. 43).

O indice é calculado através da seguinte formula:

X2
gl
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O indice Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) é muito utilizado para medir e
comparar modelos alternativos. Para tal, o seu valor deve ser proximo de 0,5, uma vez que

indica um bom ajustamento do modelo (Lisboa et al., 2012).

O indice é calculado através da seguinte formula:

g lproposto

PNFI = X NFI

Ilnuilo

Parsimonious Goodness-of-Fit Index (PGFI) é semelhante ao indice anterior, uma
vez que € igualmente utilizado na medicao e comparagdo modelos alternativos. Sendo que o

seu valor deve ser referenciado entre zero e um (Lisboa et al., 2012).

O indice é calculado através da seguinte formula:

glproposto

PGFI = X GFI

Txkx (k+1)

Akaike Information Criterion (AIC) referenciado por Lisboa, Augusto e Ferreira
(2012) este indice € utilizado na comparacdo de modelos que compdem um numero de
varidveis latentes diferente, para tal necessita de uma dimensdo amostra minima de 200

casos.
O indice é calculado através da seguinte formula:

ACI = X? + 2 X numero de parametros a estimar

Na tabela 28 é possivel analisar os indices de qualidade de ajustamento das medidas
que foram utilizadas no nosso estudo. Seguidamente, procedeu-se a analise fatorial

confirmatdria das mesmas.
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Tabela 28 Estatisticas e Indices de Qualidade de Ajustamento

Estatistica Valores de Referéncia Autores
X? - Quanto menor melhor Mardco (2010)
>5 Ajustamento mau
X2 12;5] Ajustamento sofrivel
— ) Maréco (2010)
gl 11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
CFI <0,8 Ajustamento mau
LI [0.8;0.9] Ajustamento sofrivel Lisboa, Augusto, e
[0.9;0.95] Ajustamento bom Ferreira (2012)
GFI >0.95 Ajustamento muito bom
IFI >0,95 Ajustamento muito bom Maréco (2010)
>0.10 Ajustamento inaceitavel
RMSEA 10.05-0.10] Ajustamento bom Maréco (2010)
<0.05 Ajustamento muito bom

Apds a analise fatorial confirmatdria dos indices anunciados, observou-se que 0

modelo ajustado ndo era apropriado para a explicacdo da estrutura correlacional das
variaveis observadas da dimensdo amostral. Para tal, deu-se inicio ao calculo dos indices de
Modificacdo (IM) (Mar6co, 2010).

Os Indices de Modificagdo sido denominados pela associagdo “a cada parametro fixo
ou restringido, que sdo calculado pela grande maioria dos programas informaticos
disponiveis para estimar e avaliar o modelo de equagdes estruturais™ (Lisboa et al., 2012, p.
444). Para tal, esta-se perante um processo faseado, isto é, cada parametro deve ser livre um
de cada vez, sendo que se inicia naquele que tem maior indice de modificacdo (Lisboa et al.,
2012).

A tabela 29 é composta pelas estatisticas e indices de qualidade de ajustamento do
modelo de medidas. Para tal, 0 Qui-Quadrado Relativo apresenta um valor de 2,429 que,

segundo a literatura, diz-nos que o ajustamento do modelo € sofrivel.
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Relativamente ao CFI e ao TLI apresentam os valores 0,913 e 0,905, respetivamente,
que significa que o modelo apresenta um bom ajustamento. Todavia, o indicador GFI

apresenta um valor igual a 0,793 o que significa que o ajustamento do modelo é sofrivel.

O IFI tem um valor 0,913, segundo a literatura e uma vez préximo de 0,95, significa
que o modelo tem muito bom ajustamento. Finda a analise dos indices qualidade ajustamento
do modelo de medidas, 0 RMSEA apresenta um valor igual a 0,059 significando que o

modelo tem um bom ajustamento.

Tabela 29 Estatisticas e Indices de Qualidade de Ajustamento do Modelo de Medidas

Estatistica Valor ap6s IM

X? 2721,228
gl 1125
X2
7l 2,429
IFI 0,913
GFI 0,793
TLI 0,905
CFI 0,913
RMSEA 0,059

4.9.3. Analise da Qualidade do Modelo de Medida

Joreskog & Sorbom (1982, p. 133) afirmam que “a avaliagdo da teoria original no
modelo estrutural pode ser desprovida de qualquer significado, se antes néo se provar que 0
modelo de medida é adequado”. Numa fase primaria dever-se-a ter em conta a avaliagdo da
qualidade do ajustamento do modelo, conforme o exposto no ponto 4.9.2. Analise da
Qualidade do Ajustamento do Modelo no seu Conjunto. Seguidamente, pretende-se avaliar

a “plausibilidade do modelo estrutural, depois assegurada a qualidade do modelo de
medidas” (Maréco, 2010, p. 234).
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Para tal, o ponto 4.9.3. Analise da Qualidade do Modelo de Medidas objetiva a
avaliacdo e analise do modelo no seu conjunto, isto é, assenta na relagdo existente entre as
varidveis latentes e os indicadores que as mediram. Neste sentido, é crucial avaliar a
fiabilidade de medida de cada indicador, bem como de cada varidvel latente (Lisboa et al.,
2012).

Associado a cada variavel latente que objetivam a sua medicao. Todavia, a literatura
existente ndo especifica 0 numero ideal de indicadores que cada varidvel deve possuir,
contudo é consensual considerar que trés indicadores é 0 minimo exigido para cada variavel

latente.

O autor Lishoa (2012, p. 435) assume que ““a avaliacdo do modelo de medida permite
ao investigador ter uma percecdo da forma como as varidveis inobservaveis ou latentes estdo
a ser medidas pelos indicadores selecionados para efeitos da sua medida, isto é, procura
avaliar se a fiabilidade de medida de cada variavel latente e, a0 mesmo tempo, avaliar se a

fiabilidade de medida de cada indicador.”

Finda a elaborag&o da Analise Fatorial de Segunda Ordem e dos indices de Modificacéo,
bem como a Qualidade do Modelo no seu Conjunto, conclui-se que os valores extraidos,
através do software AMQOS, correspondem aos pressupostos evidenciados anteriormente.
Para tal, a figura 5 apresenta 0 Modelo de Medida Final.
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Figura 13 Modelo de Medidas ap6s analise dos Indices de Modificagao

a) Fiabilidade de medida de cada indicador (individual — item reliability)

Marbco (2010) define indicadores como varidaveis manifestas ou variaveis
observadas sdo variaveis medidas, manipuladas ou observadas diretamente. Assim, a
fiabilidade individual de uma varidvel é avaliada pela fracdo da variancia dessa variavel que
é explicada pelo fator (Mardco, 2010)ou seja, € avaliada pela correlacdo ao quadrado entre
a variavel latente e cada um dos seus indicadores (Lisboa et al., 2012).
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Para tal, fiabilidade de medida de cada indicador assenta na regressao multipla e, é
composta pelo coeficiente de correlagdo multipla ( R?), designado, pelo programa estatistico
AMOS, por Standardized Regression Weights (SRW) (Lisboa et al., 2012).

O SRW é utilizado na medicdo da qualidade de cada item, que por sua vez foi
utilizado para avaliar a variavel correspondente (Lisboa et al., 2012). Segundo Mar6co
(2010) os valores do Standardized Regression Weights sdo, geralmente, superiores a 0,5
indicando que é um indicador de fiabilidade individual aceitavel, isto &, o fator explica pelo

menos 50% da variancia.

A tabela 30 é representativa da Analise Fatorial Confirmatdria ap6s os indices de

Modificacdo, onde apresenta os valores do SWR e CR para as variaveis estudo.
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Tabela 30 Resultados da Analise Fatorial Confirmatéria

Itens

A - Imagem da Marca

Al - Esta marca em particular esta bem estabelecida. 0,913 -
A2 - Esta marca em particular tem uma imagem clara. 0,941 18,334
A3 - Esta marca em particular tem uma imagem diferenciada em comparagdo com outras marcas. 0,717 13,05

B - Comunidades de Marca SRW CR

B4 - Quando alguém elogia a Comunidade de Marca, eu sinto-o como um elogio pessoal. 0,789 -

B5 - Quando alguém critica a Comunidade de Marca, eu sinto-a como uma critica pessoal. 0,823 20,282
B6 - Eu estou muito interessado(a) no que os outros pensam sobre a Comunidade de Marca. 0,743 17,444
B8 - Eu preocupo-me realmente com o destino da Comunidade de Marca. 0,764 -

B9 - Eu sinto uma grande lealdade para com a Comunidade de Marca. 0,892 23,375
B10 - A relacdo que tenho com a Comunidade de Marca pretendo mante-la indefinidamente. 0,866 22,365
B11 - A relacdo que eu tenho com a Comunidade de Marca é importante para mim. 0,902 23,427
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C - Cocriacéo SRW CR

C2 - Eu sugiro frequentemente a esta marca como ela pode melhorar o(s) seu(s) produto(s)/ servico(s). 0,616 -
C3 - Eu participo nas decistes sobre a oferta de produtos e servigos desta marca. 0,825 19,358
C4 - Eu ajudo a marca a encontrar solucdes para os seus problemas. 0,914 20,727
C5 - Eu estou envolvido ativamente com a marca quando ela desenvolve solucdes para mim. 0,768 17,834

D - Prazer na Participacao SRW CR
D2 - O processo de servico € muito mais agradavel quando eu participo. 0,934 43,695
D3 - O processo de servi¢o é muito mais divertido quando eu participo. 0,864 -
D4 - Eu tenho prazer em participar no processo de atendimento. 0,782 31,572

E - Compromisso com a Marca
E1 - Ao lidar com a marca, eu sinto-me absorvido. 0,739 -
E2 - Eu sou apaixonado pela marca. 0,800 21,247
E3 - Eu tenho um sentimento de pertence a marca. 0,892 24,213
E5 - Ao interagir com a marca, eu fico centrado nela. 0,803 21,607
E6 - Sou um cliente dedicado a marca. 0,787 20,905
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F - Experiéncia com a Marca

B1 - Esta marca estimula-me quer visualmente quer ao nivel dos outros sentidos. 0,793 -

B2 - Do ponto de vista dos sentidos, acho esta marca estimulante. 0,773 12,140
B3 - Esta marca ndo apela aos meus sentidos. 0,476 8,191
B4 - Esta marca induz sentimentos e emogdes. 0,688 -

B5 - Eu nédo tenho emogdes fortes por esta marca. 0,559 7,660
B6 - Esta marca € uma marca emocional. 0,659 11,965
B7 - Eu envolvo-me em muitos pensamentos quando encontro esta marca. 0,861 13,970
B9 - Esta marca ndo é orientada para a acao. 0,617 -

B10 - Esta marca ndo me faz pensar. 0,644 7,294
B11 - Eu envolvo-me em pensamentos quando me deparo com esta marca. 0,768 13,078
B12 - Esta marca estimula a minha curiosidade e a minha capacidade de resolver problemas. 0,590 10,861

G — Satisfagdo SRW CR

G1 - Estou satisfeito/a com a minha decisdo em comprar esta marca. 0,882 27,435
G2 - A minha escolha ao comprar esta marca foi a melhor. 0,945 34,653
G3 - Sinto-me bem por considerar esta marca a minha favorita 0,845 24,531
G4 - Acho que fiz a escolha certa quando decidi comprar produtos desta marca. 0,944 -
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H - Amor a Marca SRW CR
H5 - Esta marca faz-me feliz. 0,789
H7 - Eu tenho um sentimento particular para com esta marca 0,808 28,129
H8 - Esta marca é uma delicia. 0,662 20,678
H9 - Estou apaixonado por esta marca. 0,874 32,799
H10 - Estou verdadeiramente ligado a esta marca. 0,836 -
| — Lealdade SRW CR
I1 - Esta é a Gnica marca que terei em conta no futuro aquando da compra deste produto. 0,809
12 - Quando vou as compras, nem sequer tenho em atencéo as marcas concorrentes. 0,859 24,299
13 - Se a loja que eu frequento habitualmente ndo tem a marca disponivel, adio a minha compra ou ent&o vou procura-
la noutra loja. 0751 21,323
14 - Eu prefiro ser privado da marca do que comprar outra marca. 0,651 -
J - Bem-estar Subjetivo SRW CR
J1 - No geral, eu sinto que esta marca enriqueceu a minha vida. Estou muito feliz por té-la adquirido. 0,894 -
J2 - Quando adquiri esta marca, eu 0 meu propo6sito de experiéncia foi realizado e essa experiéncia enriqueceu-me 0.882 25 575
de algumas maneiras. :
J3 - A aquisicdo desta marca foi gratificante para mim de muitas maneiras, eu sinto-me muito melhor sobre as coisas 0.863 34,244

e sobre mim mesmo.
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Apos a realizagdo da Andlise Fatorial Confirmatoria, observa-se que os valores do
SRW sdo superiores a 0,5, conforme o recomendado pela literatura existente. Significando
que cada fator explica pelo menos 50% da sua variavel. De notar que, na coluna do indicador

CR existem fatores em que ndo existe valor devido ao path estar fixo em um.

b) Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability — CR)

Mardéco (2010, p. 9) define as variaveis latentes como ““sdo variaveis nao diretamente
observaveis ou mensuraveis, sendo a sua “existéncia” indicada pela sua manifestagdo em
varidveis indicadoras ou manifestas”. As variaveis latentes também sdo designadas por
fatores ou construtos e sdo compostas por um conjunto de itens ou indicadores que tém efeito

sobre si.

Na Andlise Fatorial Confirmatoria, para além de ser percecionar a qualidade global
do ajustamento do modelo, tona-se igualmente importante avaliar a fiabilidade e a validade
dos instrumentos de medida. Assim, a fiabilidade desses instrumentos esta relacionada com
a consisténcia e com a reprodutibilidade de uma determinada caracteristica ou fator de

interesse.

Neste sentido, o Alpha de Cronbach é uma das medidas mais utilizadas na avaliacdo da
fiabilidade (Cronbach, 1951). De acordo com a literatura existente, quando o Alpha de Cronbach
apresenta valores iguais ou superiores a 0,8 significa que que a consisténcia interna de cada
variavel latente é considerada boa e excelente. Ao analisar a tabela 31 podemos observar que

todos os valores do Alfa de Cronbach séo superiores a 0,8 (valores considerados bons).

Os autores Mardco e Garcia-Marques (2006) questionam a validade do Alfa de
Cronbach, o que originou diferentes autores a propor medidas alternativas de avaliacdo da
fiabilidade. Assim, surge a Fiabilidade Compositdria, designada por Composite Reliability (CR)
no software estatistico AMOS, cujo objetivo é a avaliagdo da “forma como uma determinada
variavel do nosso modelo esta a ser medida pelos indicadores que selecionamos para esse
efeito” (Lisboa et al., 2012, p. 436).

Considera-se que a Fiabilidade Compositoria de um construto apropriada quando os seus
valores forem superiores ou iguais a 0,7, todavia para investigagdes exploratorias, valores

abaixo de 0,7 podem ser aceitaveis (Hair et al., 2009).
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A Fiabilidade Compositoria (CR) €é calculada atraves da seguinte formula:

(X1 Ai)?
Xk, Aij)? + k., &ij)

CRj =

Sendo que:

Aij — pesos fatoriais na sua forma standardizada
~ 2 o .
g;=1- R? =1-— Aij© — sdo os erros de cada item

Tendo em conta a literatura supracitada e a analise da tabela 31, verifica-se que os
valores da coluna CR, respeitantes a cada variavel latente, sdo superiores a 0,7 o que traduz

consisténcia interna das escalas.

c) Variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE)

A Variancia Média Extraida (AVE), segundo os autores Lisboa, Augusto e Ferreira
(2012, p. 436) “avalia a proporcdo da variancia dos indicadores afetos a medicdo de uma

determinada variavel latente explicada por essa variavel latente”.

Neste sentido, a Variancia Média Extraida € uma medida complementar a fiabilidade
compositoria, sendo que a literatura recomenda valores superiores a 0,5 Hair et al. (1998,
p.612). Todavia, existem opiniGes dispares, considerando que valores inferiores a 0,5 sdo

aceitaveis (Lisboa et al., 2012).

A Variancia Média Extraida (AVE) € calculada através da seguinte formula:

(X Aij*) var(§;)

AVE =
(T 2ij2) var (&) + X 0,

Ao analisar a tabela 31 observa-se que os valores da coluna AVE séo superiores a
0,5, a excegdo da Experiéncia com a Marca que apresenta um valor de 0,453, todavia,
segundo a literatura citada, é proximo do valor referenciado, logo poder-se-a afirmar que os

indicadores sdo representantes dos construtos.
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Tabela 31 Desvio Padrao, Matriz de Correlacdes, Alpha de Cronbach, CR e AVE

Variavel DP X1 X2 X3 X4
Experiéncia com a Marca (X1) 0,664 | 0,826 0,714 | 0,472
Imagem da Marca (X2) 0,414 | 0441 | 0,791 0,896 | 0,744
Comunidades de Marca (X3) 1,629 0,750 0,241 0,936 0,872 0,773
Cocriagéo (X4) 2,213 | 0,480 | 0,084 | 0,528 | 0,909 0,866 | 0,621
Prazer na Participacao (X5) 2,679 0,388 0,131 0,515 0,467 0,955 0,896 0,743
Compromisso com a Marca (X6) 1,662 0,842 0,412 0,809 0,502 0,468 0,947 0,902 0,649
Satisfagéo (X7) 0,785 | 0,468 | 0,546 | 0,492 | 0,204 | 0,265 | 0,589 | 0,931 0,948 | 0,819
Amor a Marca (X8) 2,207 0,814 0,424 | 0,725 0,428 | 0,384 | 0,893 | 0,629 0,956 0,896 0,635
Lealdade (X9) 2,824 0,573 0,284 | 0,596 0,464 | 0,356 0,689 | 0,481 0,690 0,920 0,853 0,595
Bem-estar Subjetivo (X10) 1,949 | 0,745 | 0,409 | 0,692 | 0,375 | 0,444 | 0,789 | 0,587 | 0,772 | 0,709 | 0,949 | 0,911 | 0,774

Legenda: DP — Desvio-Padrdo; Diagonal a negrito — Alpha de Cronbach; CR — Fiabilidade Compositéria; AVE — Variancia Média Extraida
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d) Validade Discriminante

De acordo com os autores Lisboa, Augusto e Ferreira (2012, p. 436) afirmam que a
validade discriminante “avalia a extensdo com que os indicadores afetos a medigdo de
variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si e, consequentemente, a
extensdo com que as varidveis latentes independentes se encontra correlacionadas entre si”.
Mardco (2010) diz-nos que a validade discriminante objetiva avaliar se escala de medida é

realmente eficiente na sua mensuracao.

A validade discriminante verifica se a medida em questdo ndo esta relacionada
indevidamente com indicadores de construto distintos, para tal, através de uma variavel
latente, o principal objetivo cerne em compreender se existe uma correlacdo
significativamente superior entre a relagéo direta dos indicadores e a medigédo, bem como,

0s que estdo afetos a medida de outra variavel latente (Lisboa et al., 2012).

Neste sentido, para analisar a validade discriminante dever-se-a ter em conta dois

métodos:

i) A analise da correlacdo entre as variaveis latentes;

i) A comparacgdo entre as varidveis latentes com a variancia média extraida (AVE) de

cada variavel latente.

A analise da correlacdo entre as variaveis podera requerer a definicdo de um intervalo
de confianca (IC) ou a comparacéo dos dois modelos, onde num deles a correlacéo entre
pares de variaveis é inexistente e no outro assume-se que existe correlacdo entre as variaveis

latentes.

Todavia, a comparacao entre as variaveis latentes com a variancia média extraida
(AVE) de cada variavel latente é realizada através da diferenca dos Qui-Quadrados obtidos
para cada um dos modelos. Neste sentido, se sua diferenca ndo for estatisticamente
significativa, conclui-se, atraves da validade discriminante, que a relacdo entre as variaveis

latentes do estudo n&o é significativa.
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Apos a aplicacdo dos dois métodos supracitados e ao analisar a tabela 31 no seu
conjunto, poder-se-a verificar que os valores da correlagdo ao quadrado (Estimate?) entre as
variaveis latentes, é inferior a variancia média extraida das mesmas. Assim, poder-se-a
concluir que o modelo, na sua generalidade, detém variaveis latentes correlacionadas, isto €,

0s seus valores sdo estatisticamente significativos.

Todavia, ao analisar a tabela 31, observa-se que existem cinco valores superiores a
variancia média extraida (AVE). Para tal, presencia-se a existéncia do problema da

multicolinearidade, significando um problema no ajuste do modelo.

Neste sentido e com o objetivo de verificar a existéncia de multicolinearidade, o
método a utilizar na sua andlise é Variance Inflation Factor (VIF). Segundo Maréco (2010,
p. 62) “a raiz quadrada de VIF indica o qudo superior é o erro-padrdo do coeficiente da
regressdo dessa variavel do modelo, relativamente ao valor que esse erro-padrdo teria se as

variaveis ndo fossem multicolineares”.

Na sua ideologia, Maréco (2010), sustenta que o valor méximo da Variance Inflation
Factor a considerar para a ostentacdo do problema de multicolinearidade € de VIF igual a
cinco. Todavia, Pestana e Gageiro (2008) afirmam que o VIF deve ser superior a dez para se

verificar a existéncia do problema da multicolinearidade.

A Variance Inflation Factor (VIF) é calculada através da seguinte formula:

VIF= ——
(1-R?)

O teste VIF, segundo a literatura supracitada, apresenta valores inferiores a cinco, assim

poder-se-a afirmar que o0 modelo néo apresenta problemas de multicolinearidade.
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4.10.Conclusodes

O Capitulo 4 — Metodologia de Investigacdo explanou a metodologia utlizada na
apresentacdo e mensuracdo das variaveis presentes no modelo conceptual. Evidenciou-se a
selecdo e caracterizacdo da dimensdo amostral, bem como o0 método utilizado na recolha de

dados.

Posteriormente, deu-se inicio a analise da consisténcia e validade das escalas
definidas na mensuracgéo das variaveis, dando origem a elaboracdo de um questionario. Finda
a recolha de dados, procedeu-se a sua inser¢do no programa estatistico Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), com vista a formulacdo de uma base de dados e,
consequentemente, a verificacdo da existéncia de erros. De seguida, apresentou-se a
caracterizacdo sociodemogréafica da amostra desta investigacdo, bem como a analise fatorial

exploratdria que apresentou, na sua generalidade, valores muito satisfatorios.

Na Analise Fatorial Exploratoria (AFE) verificou-se que o Indice de KMO
apresentou valores satisfatorios; o Teste de Esfericidade de Bartlett confirmou a correlagdo
entre as variaveis e; o Alfa de Cronbach verificou a validade e confiabilidade dos dados

recolhidos

Seguidamente, iniciou-se a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), através do
programa estatistico IBM SPSS Amos, do qual foi extraido e apresentado o modelo de
medidas inicial, os erros provenientes do mesmo e 0s seus ajustes até a obtencdo do modelo
de medidas ap0s andlise e ajustamento. Para tal, com o objetivo de confirmar o ajustamento
do modelo, foi apresentada a analise aos seguintes indicadores: Qui-quadrado relativo, CFl,
TLI, GFI, IFI, RMSEA, SRW, CR, AVE, Alpha de Cronbach e validade discriminante.
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Capitulo V — Resultados do Estudo Empirico

5.1. Introducéao

Numa fase inicial, o Capitulo V — Resultados do Estudo Empirico apresenta a analise
descritiva das varidveis desta investigacdo: Imagem da Marca, Comunidade da Marca,
Cocriagdo, Prazer na Participagdo, Compromisso com a Marca, Experiéncia com a Marca,
Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade e Bem-estar Subjetivo do Consumidor, cujo principal

objetivo € sumarizar os dados referentes a dimensdo amostral.

Seguidamente, apresenta-se os resultados obtidos através da analise do Modelo de
Equacdes Estruturais (SEM) extraido do programa estatistico AMOS. Em tom de conclusao

do Capitulo V, apresentar-se-a o resultado do teste de hipotese, bem como a sua discussao.

5.2. Analise Descritiva das Variaveis

A analise descritiva das variaveis € a fase inicial que objetiva descrever e resumir 0s
dados, isto €, consiste em analisar os limites méaximos e minimos, os valores médios e o
desvio-padrdo de cada variavel em estudo. Em sintese, a andlise descritiva permite
compreender o comportamento médio da amostra em resposta ao questionario. A tabela 32

apresenta as estatisticas descritivas de cada construto:

Tabela 32 Estatisticas Descritivas

Variavel Minimo Maximo Média (M) @ Desvio Padréo
Experiéncia com a Marca 1,58 7 5,24 0,95
Imagem da Marca 2,67 7 6,34 0,77
Comunidade da Marca 1 7 419 1,39
Cocriacéo 1 7 3,22 151
Prazer na Participagéo 1 7 424 1,58
Compromisso com a Marca 1 7 5,05 15
Satisfacdo 1,75 7 6,24 0,93
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Amor a Marca 1 7 5,58 1,89
Lealdade 1 7 4,63 1,72
Bem-estar Subjetivo 1 7 5,44 1,42

Os valores médios referentes a tabela 33 representam a média dos diferentes itens
que compdem cada variavel, bem como os valores minimos e os valores maximos,
compreendidos entre um e sete de acordo com a escala de Likert de sete pontos usada na
mensuracdo dos itens de cada variavel. Neste sentido, a excecdo das variaveis Experiéncia
com a Marca (min=1,58), Imagem da Marca (min=2,67) e Satisfacdo (min=1,75), as

remanescentes atingiram os valores extremos.

Uma vez utilizada a Escala de Likert de sete pontos, dever-se-a ter em consideragao
que o ponto quatro é neutro (nem concordo, nem discordo), assim, em parte € discordante
(1-3) e por outro lado é concordante (5-7) da escala. Tendo em conta a tabela 33 e a
informacao citada, observa-se que os valores médios da parte concordante correspondem as
variaveis: Experiéncia com a Marca (M=5,24) significa que o inquirido tem boa experiéncia
com a marca que escolheu, Imagem com a Marca (M=6,34) significa que o inquido tem uma
boa imagem sobre a marca que escolheu, Compromisso com a Marca (M=5,05) significa
que o inquido sente um compromisso com a marca que escolheu, Satisfacdo (M=6,24)
significa que o inquido esta satisfeito com a marca que escolheu, Amor a Marca (M=5,58)
significa que o inquido ama a marca que escolheu, e Bem-estar Subjetivo do Consumidor
(M=5,44) significa que o inquido se sente bem com a marca que escolheu.

As varidveis que pertencem & parte que nem concorda, nem discorda, sdo:
Comunidade da Marca (M=4,19) significando que os inquiridos ndo se sentem parte da
comunidade da marca relativamente a marca que escolheu, Prazer na Participacdo (M=4,24)
significando que os inquiridos ndo sentem prazer na participacdo relativamente a marca que
escolheram, Lealdade (M=4,63) significando que o inquirido ndo se sente desleal a marca

que escolheu.
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5.3. Modelo Estrutural

O Modelo das Equagdes Estruturais (SEM), de acordo com Maréco (2010, p. 17) “é
um modelo linear que estabelece as relacGes entre as varidveis, quer manifestas, quer
latentes, sob estudo. Este modelo pode ser organizado em dois submodelos de acordo com a
estrutura relacional entre as variaveis: o submodelo de medida e o submodelo estrutural.”
Os autores Lisboa, Ferreira e Augusto (2012, p. 3) referem que ¢ uma “técnica de modelagdo
generalizada, utilizada para testar a validade de modelos tedricos que definem relacGes
causais, hipotéticas entre as variaveis”, sendo que “estas relacdes sdo representadas por
parametros que indicam a magnitude do efeito que as varidveis, ditas independentes,
apresentam sobre outras variaveis, ditas dependentes, num conjunto compasito de hipoteses
respeitantes a padrdes de associagdes entre as variaveis do modelo” (Lisboa et al., 2012, p.

3).

Bollen (1989) afirma que o modelo de equacdes estruturais € um modelo linear e que
relaciona variaveis distintas (manifestas ou latentes). Sendo que o modelo pode ser
organizado em dois, tendo em conta a estrutura relacional das variaveis, isto ¢, 0 modelo de
medida e o modelo estrutural (Mardco, 2010). Neste sentido, Lisboa, Ferreira e Augusto
(2012) assumem que nos modelos estruturais as relagdes sdo sempre tracadas de “causa-
efeito” e que a variancia das variaveis latentes ¢ explicada pelos erros. Na literatura atual,

existe uma familia de modelos que assumem designacdes distintas:

= Anadlise de covariancias;
= Andalise de variaveis latentes;
= Analise fatorial confirmatoria;

= Modelos de regressao estrutural.

Nestes modelos observa-se que determinadas varidveis ndo sdo observadas
diretamente, estas sO podem ser medidas através de um ou mais indicadores (Lisboa et al.,
2012).

Agquando da utilizacdo do modelo estrutural, o investigador deve identificar as
relacOes existentes entre as variaveis latentes, bem como a identificacéo e caracterizacdo dos
indicadores que constituem o modelo e explicam o modelo observacional, isto &, a ligacéo

entre as variaveis indicadoras e as variaveis estruturais (Bollen, 1989).
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A figura 14 apresenta o modelo estrutural da presente investigacgéo.

Figura 14 Modelo Estrutural
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No Capitulo IV — Metodologia de Investigacdo, a tabela 29 referente ao ponto 4.9.2.
Anélise da Qualidade do Modelo no seu Conjunto ajustamento enuncia valores de referéncia
a tabela 34 onde serdo apresentados os valores das medidas de ajustamento obtidos no

modelo estrutural final.

Neste sentido, o Qui-Quadrado relativo apresenta um valor de 2,48, significando que

0 modelo apresenta um ajustamento sofrivel.

Relativamente ao CFI e ao TLI apresentam os valores 0,907 e 0,901, respetivamente,
que significa que o modelo apresenta um bom ajustamento. Todavia, o indicador GFI

apresenta um valor igual a 0,785 o que significa que o ajustamento do modelo é sofrivel.

O IFI tem um valor 0,908, segundo a literatura e uma vez préximo de 0,95, significa
gue o modelo tem muito bom ajustamento. Finda a analise dos indices qualidade ajustamento
do modelo de medidas, 0o RMSEA apresenta um valor igual a 0,060 significando que o

modelo tem um bom ajustamento.

Tabela 33 Tabela FIT do Modelo Estrutural

Estatistica Valor ap6s IM

X2 2844,409
o 248
IFI 0,908
GFI 0,785
TLI 0,901
CFI 0,907
RMSEA 0,060
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5.4. Testes de Hipdteses

Tendo em conta o ponto 3.2.3. Deducdo das Hipdteses, referente ao Capitulo 11, o
principal objetivo deste subtema é confirmar a significancia estatistica de cada uma das treze

hipbteses anteriormente definidas.

O teste de hipdteses € um procedimento que visa facultar a decisdo (aceitar ou rejeitar
a hipotese nula — HO), com certa probabilidade, entre duas ou mais hipoteses (hipotese nula
— HO ou hipotese alternativa — HA), tendo em conta os dados observados da dimenséo
amostral (Martinez e Ferreira, 2008). Os autores Martinez e Ferreira (2008, p. 25) designam
“por hipdtese nula (HO) a hipotese da ndo diferenga (status quo), ou seja, aquela que é sujeita
ao teste, por oposicdo a hipotese alternativa (HA), que ¢ a hipdtese da diferenga”, neste
sentido, sO é possivel aceitar ou rejeitar a hipotese nula apds a obtencdo dos dados da

amostra.

Segundo a teoria, primeiramente dever-se-a definir a regido de rejeicao da hipotese
nula (HO), sustentada por um nivel de significancia e onde se compara os valores obtidos
com os valores da regido de rejeicdo. O nivel se significancia — normalmente 1% (0,01), 5%
(0,05) ou 10% (0,10) - é a probabilidade de rejeitar a hipotese nula quando esta é verdadeira
(erro do tipo 1), assim existe significancia estatistica quando o valor do p-value observado é

menor que o nivel de significancia («) definido (Martinez e Ferreira, 2008).

Ao construto experiéncia com a marca foi associado um erro (RES1), cujo principal
objetivo € o ajustamento dos resultados obtidos. Os valores associados ao SRW e P sdo
importantes para a fundamentacao das hipdteses, isto é, determinam o nivel de significancia
estatistica. Neste sentido, considera-se que os valores de p/2 superiores a 0,05 ndo tém

significancia estatistica.

Na tabela 34 observa-se o resultado do testo de hipotese apds a realizagdo do modelo

estrutural.
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Tabela 34 Resultado do teste de hipoteses

Relacao Hipotese Interpretagdo
Imagem da Experiéncia com
- H1 0,133 Fxx Corrobora
Marca a Marca
Comunidades Experiéncia com
— H2 0,131 0,015 Corrobora
de Marca a Marca
. Experiéncia com 3
Cocriagéo - H3 -0,001 | 0,4895 | Nao Corrobora
a Marca
Prazer na Experiéncia com y
L - H4 -0,012 | 0,3495 | Nao Corrobora
Participacao a Marca
Compromisso Experiéncia com
- H5 0,806 Fxx Corrobora
com a Marca a Marca
Experiéncia .
- Satisfacéo H6 0,633 Fxx Corrobora
com a Marca
Experiéncia
- Amor a Marca H7 0,867 Fxx Corrobora
com a Marca
Experiéncia
- Lealdade H8 0,43 0,0015 Corrobora
com a Marca
Experiéncia Bem-estar
- o H9 0,599 falel Corrobora
com a Marca Subjetivo

Satisfacéo - Amor a Marca H10 0,081 0,0165 Corrobora

Amor a
- Lealdade H11 0,297 0,0145 Corrobora
Marca
) Bem-estar
Satisfacdo - o H12 0,09 0,017 Corrobora
Subjetivo
Bem-estar
Lealdade - o H13 0,245 foleie Corrobora
Subjetivo

***p < 0,05; p>0,05- N&o Significativo; (one tailed tests)
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Finda a exposi¢do da tabela 35 — Resultados do Teste Hipdteses, assim serdo
apresentados e analisados os valores do SRW e de p para cada hipotese testada, cujo principal

objetivo é confirmar a significancia estatistica.

Na hipotese H1, verifica-se que a varidvel Imagem da Marca tem um impacto
positivo no construto Experiéncia com a Marca, sendo estatisticamente significativa (SRW=
0,133; p < 0,05), isto é, suporta H1.

A hipotese H2 apresenta que a varidvel Comunidade da Marca tem um impacto
positivo no construto Experiéncia com a Marca, sendo estatisticamente significativa (SRW=
0,131; p < 0,05), ou seja, suporta H2.

Relativamente a hipdtese H3, observa-se que a varidvel Cocriacdo ndo tem um
impacto positivo no construto Experiéncia com a Marca, sendo que ndo é estatisticamente
significativa (SRW=-0,001; p = 0,05), isto &, ndo suporta H3.

Na hipdtese H4, observa-se que a varidvel Prazer na Participacdo ndo tem um
impacto positivo no construto Experiéncia com a Marca, sendo que néo € estatisticamente

significativa (SRW=-0,012; p > 0,05), isto &, ndo suporta H4.

A hipédtese H5 apresenta que a variavel Compromisso com a Marca tem um impacto
positivo no construto Experiéncia com a Marca, sendo estatisticamente significativa (SRW=
0,806; p < 0,05), ou seja, suporta H5.

A hipotese H6 apresenta que a variavel Experiéncia com a Marca tem um impacto
positivo no construto Satisfacdo, sendo estatisticamente significativa (SRW= 0,633; p <
0,05), isto é, suporta H6.

A hipotese H7 apresenta que a variavel Experiéncia com a Marca tem um impacto
positivo no construto Amor a Marca, sendo estatisticamente significativa (SRW=0,867; p <
0,05), isto e, suporta H7.

A hip6tese H8 apresenta que a variavel Experiéncia com a Marca tem um impacto
positivo no construto Lealdade, sendo estatisticamente significativa (SRW=0,43; p < 0,05),

ou seja, suporta H8.
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A hipdtese H9 apresenta que a varidvel Experiéncia com a Marca tem um impacto
positivo no construto Bem-estar Subjetivo do Consumidor, sendo estatisticamente
significativa (SRW=0,599; p < 0,05), ou seja, suporta H9.

A hipétese H10 apresenta que a variavel Satisfacdo tem um impacto positivo no
construto Amor a Marca, sendo estatisticamente significativa (SRW= 0,081; p < 0,05), isto

é, suporta H10.

A hipotese H11 apresenta que a variavel Amor a Marca tem um impacto positivo no
construto Lealdade, sendo estatisticamente significativa (SRW= 0,297; p < 0,05), ou seja,
suporta H11.

A hipotese H12 apresenta que a variavel Satisfacdo tem um impacto positivo no
construto Bem-estar Subjetivo do Consumidor, sendo estatisticamente significativa (SRW=
0,09; p <0,05), isto &, suporta H12.

A hipdtese H13 apresenta que a varidvel Lealde tem um impacto positivo no
construto Bem-estar Subjetivo do Consumidor, sendo estatisticamente significativa (SRW=
0,245; p < 0,05), ou seja, suporta H13.

Em suma, os resultados obtidos suportam onze das treze hip6teses apresentadas.

5.5. Discussao dos Resultados

Segundo o referido do Capitulo I — Enquadramento Te6rico do Estudo, o principal
objetivo desta investigacdo é aferir a importancia que a experiéncia com a marca tem no
bem-estar subjetivo do consumidor. Para tal, foi desenvolvido o modelo conceptual onde

foram expostas as variaveis e a relagao existente entre si.

As relagbes formadas entre as variaveis (hipoOteses) foram exploradas atraves do
modelo de equacdes estruturais, cujo objetivo era a confirmacao estatistica das hipoteses
definidas no Capitulo 111 — Modelo Conceptual e Metodoldgico. De notar que, somente, as
hipbteses H3 e H4 nédo verificaram significancia estatistica, isto é, ndo sdo corroboradas para

este estudo.
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Desta forma, serdo apresentados os resultados obtidos das hipoteses corroboradas e

nédo corroboradas da presente investigagéao.

= H1: Existe uma relacdo positiva entre a Imagem da Marca e a Experiéncia da

Marca.

Nesta investigacdo observa-se que a Imagem da Marca influencia positivamente a
Experiéncia com a Marca. Para tal, as ideias defendidas por Nardzri, Musa, Muda e Hassan
(2016), em que a conceitualizacdo da imagem da marca supera 0 processo de aquisi¢cao
produto/ servigo, mostra que a marca tem de ser vista como um todo (filosofia de gestéo,
comunicacdo, design, experiéncias, qualidade do produto/ servico, entre outras
caracteristicas). Assim, a imagem da marca sendo positiva e Unica, ira fortalecer a

experiéncia do consumidor com a marca.

Neste sentido, afirma-se que existe uma relagdo positiva entre a Imagem da Marca e

a Experiéncia com a Marca, uma vez que a hipotese H1 é corroborada.

= H2: Existe uma relacdo positiva entre a Comunidade de Marca e a Experiéncia

da Marca.

Uma vez que as Comunidades de Marca se traduzem num grupo de individuos que
criam e partilham tradi¢Ges, crengas e experiéncias com uma marca, desenvolvendo o
sentimento de pertenga (Scarpi, 2010). Neste sentido, a experiéncia com a marca pode surgir

a partir destas acdes grupais, isto €, entre a comunidade e a marca.

No presente estudo, corrobora-se a relagdo positiva entre a Comunidade da Marca e
a Experiéncia da Marca, ou seja, a Comunidade da Marca afeta positivamente a Experiéncia

com a marca.
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= H3: Existe uma relacéo positiva entre a Cocriacéo e a Experiéncia da Marca.

Segundo a literatura, o envolvimento afetivo e os sentimentos de pertenca e afiliacao,
bem como os valores hed6nicos (diversao e prazer) séo estimulados através de atividades de
cocriacdo entre o consumidor e a marca, estabelecem experiéncias Gnicas e memoraveis aos

seus clientes (Nysveen e Pedersen, 2014).

No entanto, para a dimensao amostral desta investigacdo, ndo se corrobora a relagédo
positiva entre a Cocriacdo e a Experiéncia com a Marca. Assim, afirma-se que a Cocriacao

ndo influencia positivamente a Experiéncia com a Marca no estudo em vigor.

= H4: Existe uma relacdo positiva entre a Prazer na Participacdo e a Experiéncia

da Marca.

Os autores Babin, Darden e Griffin (1994) afirmam que o prazer na participacdo do
consumidor no processo de cocriacao de valor mede o nivel da sua experiéncia com a marca,
traduzindo-se em prazer, satisfacdo e diversdo. Neste sentido, o valor ndo estad no consumo,
mas sim na experiéncia que advém da sua participacdo no processo de cocriagcdo (Payne et
al., 2008).

Todavia, apesar da literatura apresentar uma relacdo positiva entre o Prazer de
Participacdo e a Experiéncia com a Marca, esta é ndo corroborada nesta investigacao,
significando que para esta dimensdo amostral o Prazer na Participagdo ndo influencia

positivamente a Experiéncia com a Marca.

= H5: Existe uma relacdo positiva entre o Compromisso com a Marca e

Experiéncia da Marca.

Conforme a reviséo de literatura, observa-se neste estudo uma relagdo positiva entre
o Compromisso com a Marca e a Experiéncia com a Marca. De acordo com Hollebeek

(2011), o “compromisso com a marca criado através de interagdes especificas entre um
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cliente e uma marca”® (Sahin etal., 2011, p. 4), sendo que estas interagGes sdo intensificadas
durante a criacdo de experiéncias Unicas entre a marca e o consumidor (Nysveen e Pedersen,
2014).

Para tal, o Compromisso com a Marca afeta positivamente a Experiéncia com a
Marca, significando que quanto maior for o compromisso entre 0 consumidor e a marca, a

experiéncia sera muito mais agradavel para si.

= H6: Existe uma relacéo positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Satisfacao.

Na presente investigacdo verifica-se que a relagdo positiva existente entre a
Experiéncia com a Marca e a Satisfacdo. Assim, observam-se as ideologias defendidas por
Oliver (1993), uma vez que as experiéncias cognitivas e afetivas sdo antecedentes puros da

satisfacdo com a marca.

Neste sentido a Experiéncia com a Marca afeta positivamente a variavel Satisfacéo,
0 que confere que as experiéncias com a marca proporcionam maior valor para o consumidor

e, consequentemente maior nivel de satisfacdo com a marca.

= H7: Existe uma relacdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e 0 Amor a

Marca.

Conforme o espectado, a Experiéncia com a Marca tem uma relagdo positiva com o
Amor a Marca. Segundo a literatura, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) afirmam que a
experiéncia com a marca, ao longo do tempo, traduz-se em vinculos emocionais, para tal o
envolvimento entre o consumidor e a marca € caracterizado pela criacdo de um sentimento

de amor e de intimidade com a marca.

Assim, observa-se que a Experiéncia com a Marca afeta positivamente a variaveis
Amor a Marca, o que significa que quanto mais prazerosa for a experiéncia com a marca,

mais o consumidor se sentira apaixonado por ela.

3 Tradugdo livre da autora. No original: “Brand engagement includes emotional investments in specific brand
interactions” (Sahin et al., 2011, p. 4).
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= H8: Existe uma relacéo positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Lealdade.

Oliver (1999b), divide a lealdade em quatro dimens@es distintas (cognitiva, afetiva,
comportamental e social), sendo que Brakus, Schmitt e Zarantonello definem quatro
dimensGes para a experiéncia com a marca (sensorial, afetiva, comportamental e intelectual.
Para tal, existem duas diretrizes comuns entre a lealdade e a experiéncia que se traduz em
duas dimensdes: afetiva e comportamental, assim, a marca devera ter em conta as atitudes

do cliente face a marca e com as emocdes e sentimentos que advem com a sua experiéncia.

Segundo as ideologias dos autores Brakus, Schmitt e Zarantonello, o consumidor
deseja repetir experiéncias quando estas sdo prazerosas e agradaveis, tornando-se leais a
marca, neste sentido observa-se que a experiéncia com a marca influencia a lealdade de

forma direta e positiva.

Assim, a literatura é confirmada nesta investigacdo, uma vez que existe uma relagédo

positiva entre a Experiéncia com a Marca e a Lealdade.

= H9: Existe uma relagdo positiva entre a Experiéncia com a Marca e o Bem-estar
Subjetivo do Consumidor.

Neste estudo verifica-se que a Experiéncia com a Marca afeta positivamente o Bem-
estar Subjetivo do Consumidor. Deste modo, os autores Diener e Suh (1997, p. 63) definem
que o bem-estar subjetivo € uma “uma avaliagdo cognitiva e afetiva de uma pessoa ou sobre
a sua vida”%. A experiéncia com a marca é composta por uma dimensdo cognitiva e uma

dimensao afetiva (Basoc, 2015).

Assim, observa-se uma relacdo entre ambas variaveis, uma vez que o bem-estar
subjetivo do consumidor € caracterizado pela importancia do produto/ servico, de uma
determinada marca, na sua satisfacdo pessoal (avaliagdo cognitiva) e, pelas emocdes e

sentimentos (avaliacdo afetiva) gerados atraves da experiéncia com a marca.

39 Traducdo livre da autora. No original: “a person’s cognitive and affective evaluations of his or her life”
(Diener e Suh, 1997, p. 63)
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A literatura apresentada confirma e corrobora o resultado obtido para a hipétese H9,
sendo que existe uma relagdo positiva entre a variavel Experiéncia com a Marca e a variavel

Bem-estar Subjetivo do Consumidor.

= H10: Existe uma relagdo positiva entre a Satisfacdo e 0 Amor a Marca.

Nesta investigacdo observa-se que a Satisfacdo influencia positivamente Amor a
Marca. Os autores Fournier e Mick (1999) sustentam que o amor a marca é considerado,
para alguns consumidores, uma forma de satisfacdo. Thomson, Maclnnis e Park (2005)
afirmam que multiplas interacdes e avaliacBes cognitivas sobre uma marca, pode gerar, no

longo prazo, um forte apego emocional entre 0 consumidor e a marca.

Carrol e Ahuvia (2006) sustentam que 0 amor a marca € capaz de explicar o
comportamento do consumidor satisfeito apos a interacdo com uma marca. Neste sentido, o
amor constitui a satisfacdo mais intensa e profunda de todas (Fournier e Mick, 1999). Assim,
se 0 consumidor sente satisfacdo, através de experiéncias de consumo, é natural que com o

passar do tempo desenvolva sentimentos de amor por essa marca.

Neste estudo é verificada a literatura existente através da relacdo positiva existente
entre a Satisfacdo e 0 Amor a Marca.

= H11: Existe uma relacdo positiva entre o Amor a Marca e a Lealdade.

Muitos séo as investigacdes que corroboram a lealdade como um consequente direto
do amor a marca (Albert e Valette-Florence, 2010; Batra et al., 2012; Bergkvist e Bech-
Larsen, 2010; Carroll e Ahuvia, 2006). Neste sentido 0 mesmo acontece no presente estudo,

verifica-se a existéncia de uma relacéo positiva entre 0 Amor a Marca e a Lealdade.

No seu estudo empirico sobre os antecedentes e consequentes do amor a marca,
Bergkvist e Bech-Larsen (2010) afirmam que o amor a marca esta positivamente relacionado
com a lealdade a marca. A criacdo de vinculos emocionais e sentimentais com a marca
originam um apego e sensacdo de amor pela mesma (Carroll e Ahuvia, 2006), atraves deste
0 consumidor volta a comprar de forma repetitiva, ignorando as marcas concorrentes e,

consequentemente torna-se mais leal para com a marca.

130



= H12: Existe uma relagdo positiva entre a Satisfacdo e o Bem-estar Subjetivo do

Consumidor.

A Satisfacdo e o Bem-estar Subjetivo do Consumidor sdo suportados pela hipotese
H12, uma vez que se estabelece uma relacdo positiva entre ambos. Estudos anteriores
afirmam que, na sua generalidade, o marketing influencia qualidade de vida do consumidor
através da satisfacdo das suas necessidades (Day, 1978; Lee e Sirgy, 1995; Leelanuithanit et
al., 1991).

De acordo com a literatura anteriormente apresentada, observa-se que o bem-estar
subjetivo do consumidor é composto pelas dimens@es a satisfacdo com a aquisicao e a posse
de bens e servigos de consumo (Leelanuithanit et al., 1991). Este fendmeno psicossocial esta
associado ao nivel de satisfacdo e insatisfacdo decorrente de uma experiéncia de consumo

que afeta o seu bem-estar e a sua qualidade de vida (Lee et al., 2002).

Desta forma, a Satisfacao afeta positivamente o Bem-estar Subjetivo do Consumidor
através das experiéncias de consumo, para tal corrobora-se a existéncia de uma relagédo

positiva entre as variaveis.

= H13: Existe uma relagdo positiva entre a Lealdade e o Bem-estar Subjetivo do

Consumidor.

Segundo a literatura, o bem-estar subjetivo do consumidor é influenciado, no curto
prazo, pela satisfagcédo e, em transacOes futuras pela lealdade a uma determinada marca (Day,
1978; Lee e Sirgy, 1995; Leelanuithanit et al., 1991). Neste sentido, a lealdade a marca é
considerada como uma tentativa de bem-estar e satisfacdo pessoal aquando do consumo de

um produto/ servigo da marca preferida do consumidor (Serralvo, 2009).

De acordo com o observado no teste de hipdteses, existe uma relagéo positiva entre
a Lealdade e o Bem-estar Subjetivo do Consumidor, significando que quanto mais leais 0s
consumidores se sentirem por uma marca, 0 seu nivel de bem-estar com esta ira aumentar

substancialmente.
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5.6. Conclusao

O principal objetivo proposto no Capitulo | — Enquadramento Tedrico do Estudo é a
percecdo da importancia da experiéncia com a marca no bem-estar subjetivo do consumidor.
Desta forma, no Capitulo V — Resultado do Estudo Empirico foram expostos os resultados
extraidos da andlise descritiva e do modelo de equagdes estruturais que sustentaram e
evidenciaram o teste de hipoteses, onde se corroborou onze das trezes hipoteses definidas

anteriormente, bem como a discussédo e fundamentacdo da verificacdo das hipoteses.

Neste capitulo verifica-se todos 0s consequentes da experiéncia com a marca do
modelo conceptual proposto, relativamente aos antecedentes deste construto, descartam-se
as variaveis cocriacao e prazer na participa¢do, uma vez que nao apresentavam significancia
estatistica, logo, para esta investigacdo a cocriacdo e 0 prazer na participacdo nao

influenciam positivamente a experiéncia com marca.
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Capitulo VI — Conclusoes

A area do marketing é transversal a todos os niveis de uma organizacéo, tornando-se
necessario munir esforgos e envolver os stakeholders em todo o seu processo. Todavia, as
marcas tém de estudar ao pormenor as tendéncias comportamentais do consumidor, com

vista a desenvolver estratégias de marketing Unicas e memoraveis.

A tematica proposta insere-se na area do marketing relacional e, o primordial objetivo
da presente dissertacdo € contextualizar a importancia da experiéncia com a marca no bem-
estar subjetivo do consumidor, tendo em conta as reacdes emocionais e julgamentos

cognitivos provenientes da interacdo e relagdo com uma determinada marca

A experiéncia com a marca é um conceito contemporaneo, que promove relacdes
Unicas e duradouras entre a marca e o consumidor, tendo por base uma experiencia
extraordindria. Na base de experiencias memoraveis promove-se a satisfacdo e,
consequentemente o consumidor desenvolve um apego Unico com a marca: o amor. E, por
fim ele torna-se leal a ela. Assim, o objetivo fulcral desta investigacdo é mostrar que estes
constructos influenciam diretamente o bem-estar subjetivo do consumidor e, que o

influenciam para uma realizacdo de bem-estar pela.

A compreensdo da experiéncia com a marca requer uma profunda observacao e
percepcdo da experiéncia do ser humano, isto €, assimilar as suas emocdes, sensacles e
pensamentos associados a um determinado evento que, pode gerar ou ndo, uma mudanca no
seu comportamento. Desta forma, a experiéncia com a marca representa um processo
estratégico de compreensdo do comportamento do consumidor, bem como o mediar o

desempenho da marca na assimilacdo e satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor

O objetivo primordial assenta na clarificagdo e identificacdo dos principais
antecedentes e consequentes da experiéncia com a marca gque originam o bem-estar
subjetivo do consumidor. Todavia, existe um conjunto de objetivos secundarios que

auxiliam o objetivo principal, nomeadamente:

1. A concecdo de um novo modelo de investigacdo que avalie o da Experiéncia com a

Marca no Bem-estar Subjetivo do Consumidor;
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2. Aferir se os construtos Imagem da Marca, Comunidade de Marca, Cocriacdo, Prazer
na Participacdo e Compromisso sdo antecedentes plausiveis da Experiéncia com a

Marca.

3. Verificar se os conceitos Satisfagdo, Amor a Marca, Lealdade e Bem-estar Subjetivo

do Consumidor sdo consequentes da Experiéncia com a Marca.

4. Percecionar o comportamento e atitudes do consumidor face ao estudo em causa.

Por forma a evidenciar e comprovar 0s objetivos propostos foi desenvolvido um
questionario, devidamente estruturado e aplicado a 412 individuos de ambos 0s sexos e de
idade superior a 16 anos. A sua composicdo iniciava-se com uma breve abordagem sobre a
temética Experiéncia com a Marca e o0 objetivo proposto na investigagdo, bem como a
informacédo de que era um questionario anénimo e confidencial e que ndo existia respostas

certas ou erradas.

Finda a andlise de dados em ambos o0s programas estatisticos, obtiveram-se os
resultados referentes a deducdo das hipdteses em estudo. Neste sentido, verificou-se que a
variavel Imagem da Marca tem um impacto positivo na variavel Experiéncia com a Marca;
a variavel Cocriacao ndao tem um impacto positivo na variavel Experiéncia com a Marca; a
variavel Prazer na Participacdo ndo tem um impacto positivo na variavel Experiéncia com a
Marca; a variavel Compromisso com a Marca tem um impacto positivo na varidvel
Experiéncia com a Marca; a variavel Experiéncia com a Marca tem um impacto positivo na
varidvel Satisfacdo; a variavel Experiéncia com a Marca tem um impacto positivo na variavel
Amor & Marca; a variavel Experiéncia com a Marca tem um impacto positivo na variavel
Lealdade; a varidvel Experiéncia com a Marca tem um impacto positivo na variavel Bem-
estar Subjetivo do Consumidor; a variavel Satisfacdo tem um impacto positivo na variavel
Amor a Marca; a variavel Amor a Marca tem um impacto positivo na variavel Lealdade; a
variavel Satisfacdo tem um impacto positivo na varidvel Bem-estar Subjetivo do
Consumidor; a variavel Lealdade tem um impacto positivo na variavel Bem-estar Subjetivo

do Consumidor.

134



Observa-se que onze hipoteses de investigacdo foram corroboradas neste estudo,
tendo sido os antecedentes Cocriacdo e Prazer na Participacédo os construtos ndo verificados
na mesma. Desta forma, confirma-se o objetivo inicialmente proposto: a variavel

Experiéncia com a Marca é importante para o Bem-estar Subjetivo do Consumidor.

Seguidamente serdo expostas as contribuicdes tedricas e praticas para a realizagao
desta dissertacdo, bem como as limitacGes e futuras linhas de investigacdo fundamentadas

nos resultados extraidos do modelo de equacdes estruturais.

6.1. Contributos Tedricos

Conforme o exposto no Capitulo Il — Revisdo da Literatura, a tematica central desta
investigagdo ¢ a “Experiéncia com a Marca”, todavia procedeu-se a sua relacdo com outros

temas, em particular a Satisfacdo, o Amor a Marca e a Lealdade.

Nas ultimas décadas, os especialistas de marketing tém dado mais atencéo ao debate
e incitar as marcas a criacdo de experiéncias prazerosas para 0s seus clientes. Desta forma,
uma marca ao negligenciar experiéncias esta a contribuir para o insucesso da sua ligacao

emocional e relacdo duradoura com o consumidor.

A inovacdo do presente estudo cerne na introducdo de variaveis no modelo
conceptual, cuja literatura existente prediz e conjetura, todavia as mesmas ndo foram testadas
empiricamente (como por exemplo os construtos Comunidades de Marca, Prazer na
Participacdo e Bem-estar Subjetivo do Consumidor). Desta forma, a relacdo hipotética das
Comunidades de Marca como um antecedente a Experiéncia com a Marca, bem como a
relacdo entre a Experiéncia com a Marca e 0 Bem-estar Subjetivo do Consumidor foram
confirmadas estatisticamente nesta investigacdo. Todavia, 0 construto Prazer na
Participacdo, neste estudo, ndo se revelou um antecedente da Experiéncia com a Marca.
Neste sentido, poder-se-a afirmar que esta investigacdo aponta novas diretrizes de

pensamento na area do marketing relacional e comportamento do consumidor.

O contributo tedrico da presente dissertacdo centra-se no papel da experiéncia com a
marca na mediagao ou pode mediar a relagdo entre um conjunto de determinantes (Imagem

da Marca, Comunidades da Marca, Cocriac¢do, Prazer na Participacdo e Compromisso com
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a Marca) até a um conjunto de resultados relacionais (Satisfacdo, Amor a Marca, Lealdade
e Bem-estar Subjetivo do Consumidor). Destaca-se ainda consideracdo das Comunidades de
Marca, bem como a Cocriacdo e o Prazer na Participacdo no papel da Experiéncia com a
Marca que incide sobre a Satisfacdo, 0 Amor a Marca, a Lealdade e 0 Bem-estar Subjetivo

do Consumidor.

6.2. Contributos Praticos

Finda a exposicéo das contribuicdes tedricas inerentes ao presente estudo, segue-se

0 conjunto de contribui¢fes préaticas igualmente importantes.

Os resultados obtidos e as suas conclusdes séo linhas de orientacdo basilares para a
construcdo de uma estratégia de marketing focada nas experiéncias do consumidor. Neste
sentido, as marcas devem direcionar a sua filosofia de gestdo para a criacéo de fortes relagdes
emocionais entre a marca e o consumidor através do estimulo dos seus sentidos e satisfacao

de desejos e necessidades que contribuem para o seu pleno bem-estar.

A influéncia das variaveis Imagem da Marca e Compromisso com a Marca
revelaram um forte impacto na Experiéncia com a Marca, o0 que significa que a percepcao
do consumidor face & marca é positiva, originando maior confianga e contribuigdo para o

compromisso entre o consumidor e marca.

A Experiéncia com a Marca tem uma grande influéncia nas varidveis Satisfacao,
Amor a Marca e Bem-estar Subjetivo do Consumidor, o que significa que quanto mais
prazerosa for a experiéncia do consumidor com a marca, o seu amor por esta floresce e
origina a criacdo de lacos emocionais entre ambos que, no longo prazo, se traduzem no bem-
estar pleno do consumidor com a marca, isto €, a marca ira contribuir para a qualidade de
vida do consumidor, sendo que a sua relacdo ira ultrapassar a mera aquisi¢do e consumo de

produtos e/ou servigos.
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6.3. Limitacdes e Futuras Linhas de Investigacao

Finda a exposicdo dos contributos tedricos e praticos desta dissertacdo, importa
percecionar as principais limitagdes enfrentadas na realizagéo deste estudo.

Conforme o exposto no ponto 4.3. Selecdo da Populacdo e Amostra, do Capitulo
IV — Metodologia de Investigacdo, a primeira limitacdo cerne na sua dimensdo amostral de
412 individuos, ou seja, a os dados recolhidos sdo baseados e caracterizados por uma amostra
ndo probabilistica e por conveniéncia, pois 0s inquiridos foram selecionados tendo em conta

o tamanho da populacéo e o tempo disponivel da autora.

A segunda limitacéo deste estudo centra-se na nacionalidade dos inquiridos que, na
sua maioria, é portuguesa. Neste sentido, teria sido interessante que este espectro fosse maior
e existisse uma relacdo entre diferentes culturas de consumo por forma a uma melhor
compreensdo da importancia da experiéncia com a marca no bem-estar subjetivo do
consumidor. Observa-se também, no ambito do comportamento do consumidor, que o
questionario realizado ndo pede a discriminacdo do rendimento do agregado familiar, que
por um lado objetivou a ndo exposicao do inquirido, que apesar da sua confidencialidade, o
rendimento do agregado familiar € um tema sensivel para 0 mesmo, todavia, ndo se consegue

percecionar a classe social de cada individuo.

Nesta investigacao, existe uma andlise quantitativa dos dados recolhidos, o que
impede de compreender a evolucdo e impacto, no longo prazo, dos diferentes construtos,
isto &, as conclusdes deste estudo sdo consideradas momentaneas. O inquérito é
maioritariamente constituido por respostas fechadas, o que limita a espontaneidade da

resposta e impede os individuos de justificar a sua opinido sobre cada tema exposto.

Relativamente as futuras linhas de investigacdo, no ambito da importancia da
experiéncia com a marca no bem-estar subjetivo do consumidor, recomenda-se o estudo das
variaveis Marketing Sensorial, Sensualidade da Marca, Intencdo de Compra, Passa-palavra
Positivo e a Felicidade. Estas centram-se na compreensdo da dependéncia emocional do
consumidor a experiéncia com a marca, bem como a sua implicancia no bem-estar subjetivo

do consumidor.
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Anexos

Anexo | — Questionario de Investigacao

A IMPORTANCIA DA EXPERIENCIA COM A MARCA NO BEM-ESTAR
SUBJETIVO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO EMPIRICO

No ambito da dissertacéo intitulada "O IMPACTO DA EXPERIENCIA COM A MARCA
NO BEM-ESTAR SUBJETIVO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO EMPIRICO" com
vista a conclusdo do Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de

Coimbra, solicita-se a sua colaboracao através do preenchimento do presente questionario.

De notar que ndo existem respostas certas ou erradas. Apenas se pretende obter a sua opinido
em relacdo a experiéncia com uma determinada marca. As suas respostas sdo estritamente

confidenciais e andnimas, sendo o seu tratamento realizado de forma agregada.
O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 10 minutos.
O seu contributo é muito importante para o sucesso desta investigacao.

Muito obrigada!

Pense, por um momento, numa MARCA QUE TENHA ADQUIRIDO E QUE USE e com
a qual tenha tido uma EXPERIENCIA MEMORAVEL. Diga-nos, por favor, em que

marca pensou
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I. As informacgfes que se seguem sdo referentes a marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia de cada

uma das afirmacdes seguintes:

Discordo Nem concordo nem

totalmente discordo

Concordo

totalmente

1. Esta marca estimula-me quer visualmente quer ao nivel dos
) 1 2 3 4 5 6 7
outros sentidos.
2. Do ponto de vista dos sentidos, acho esta marca estimulante. 1 2 3 4 5 6 7
3. Esta marca ndo apela aos meus sentidos. 1 2 3 4 5 6 7
4. Esta marca induz sentimentos e emocoes. 1 2 3 4 5 6 7
5. Eu ndo tenho emocdes fortes por esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
6. Esta marca é uma marca emocional. 1 2 3 4 5 6 7
7. Eu envolvo-me em muitos pensamentos quando encontro esta
1 2 3 4 5 6 7
marca.
8. [Esta marca resulta em experiéncias corporais. 1 2 3 4 5 6 7
9. Esta marca ndo é orientada para a acéo. 1 2 3 4 5 6 7
10. Esta marca ndo me faz pensar. 1 2 3 4 5 6 7
11. Eu envolvo-me em pensamentos quando me deparo com esta
1 2 3 4 5 6 7
marca.
12. Esta marca estimula a minha curiosidade e a minha capacidade
1 2 3 4 5 6 7
de resolver problemas.

Il. As informagBes que se seguem sdo referentes a marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmacdes seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo
totalmente discordo totalmente
1. Esta marca em particular esta bem estabelecida. 1 2 3 4 5 6 7
2. Esta marca em particular tem uma imagem clara. 1 2 3 4 5 6 7
3. Esta marca em particular tem uma imagem diferenciada em
3 1 2 3 4 5 6 7
comparagdo com outras marcas.
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I11. As informagdes que se seguem sdo referentes & marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmac0es seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo

totalmente discordo totalmente

1. Quando falo da Comunidade de Marca, costumo referir nés ao
o 1 2 3 4 5 6 7
invés de eles.
2. Euvejo-me como parte da Comunidade de Marca. 1 2 3 4 5 6 7
3. Os sucessos da Comunidade de Marca s&o 0S meus SUCeSSOs. 1 2 3 4 5 6 7
4. Quando alguém elogia a Comunidade de Marca, eu sinto-o
] 1 2 3 4 5 6 7
como um elogio pessoal.
5. Quando alguém critica a Comunidade de Marca, eu sinto-a
. 1 2 3 4 5 6 7
como uma critica pessoal.
6. Eu estou muito interessado(a) no que 0s outros pensam sobre a
) 1 2 3 4 5 6 7
Comunidade de Marca.
7. Eu sentiria uma perda de a Comunidade de Marca ja ndo
) ) ; 1 2 3 4 5 6 7
estivesse disponivel.
8. Eu preocupo-me realmente com o destino da Comunidade de
1 2 3 4 5 6 7
Marca.
9. Eu sinto uma grande lealdade para com a Comunidade de
1 2 3 4 5 6 7
Marca.
10. A relagdo que tenho com a Comunidade de Marca pretendo
- 1 2 3 4 5 6 7
mante-la indefinidamente.
11. A relagdo que eu tenho com a Comunidade de Marca é
) ) 1 2 3 4 5 6 7
importante para mim.
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IV. As informacdes que se seguem sdo referentes & marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordéancia a cada uma

das afirmacdes seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo
totalmente discordo totalmente
1. Eu expresso as minhas necessidades pessoais a esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
2. Eusugiro frequentemente a esta marca como ela pode melhorar
] 1 2 3 4 5 6 7
0(s) seu(s) produto(s)/ servigo(s).
3. Eu participo nas decisfes sobre a oferta de produtos e servigos
1 2 3 4 5 6 7
desta marca.
4. Euajudo a marca a encontrar solugdes para os seus problemas. 1 2 3 4 5 6 7
5. Eu estou envolvido ativamente com a marca quando ela
B ) 1 2 3 4 5 6 7
desenvolve solucdes para mim.
6. [Esta marca incentiva os seus clientes a criarem solugfes em
) 1 2 3 4 5 6 7
conjunto.

V. As informagdes que se seguem sdo referentes & marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia em relacéo
ao sentimento de prazer ao participar no processo de servi¢o, tendo em conta cada uma das

afirmacdes seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo
totalmente discordo totalmente
1. Eu gosto mais do processo de servico quando tenho
) o 1 2 3 4 5 6 7
oportunidade de participar nele.
2. O processo de servico € muito mais agradavel quando eu
o 1 2 3 4 5 6 7
participo.
3. O processo de servico é muito mais divertido quando eu
o 1 2 3 4 5 6 7
participo.
4. Eutenho prazer em participar no processo de atendimento. 1 2 3 4 5 6 7
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VI. As informagdes que se seguem sdo referentes & marca que mencionou. Através de um

circulo (o) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmac0es seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo

totalmente discordo totalmente
1. Ao lidar com a marca, eu sinto-me absorvido. 1 2 3 4 5 6 7
2. Eusou apaixonado pela marca. 1 2 3 4 5 6 7
3. Eutenho um sentimento de pertence a marca. 1 2 3 4 5 6 7

4. Quando me envolvo com a marca, a minha mente esta focada
. 1 2 3 4 5 6 7
no que esta a acontecer.

5. Ao interagir com a marca, eu fico centrado nela. 1 2 3 4 5 6 7
6. Sou um cliente dedicado a marca. 1 2 3 4 5 6 7

VII. As informacg6es que se seguem sdo referentes & marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmac0es seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo

totalmente discordo totalmente

1. Estou satisfeito/a com a minha decisdo em comprar esta
1 2 3 4 5 6 7
marca.
2. A minha escolha ao comprar esta marca foi a melhor. 1 2 3 4 5 6 7
3. Sinto-me bem por considerar esta marca a minha favorita 1 2 3 4 5 6 7
4. Acho que fiz aescolha certa quando decidi comprar produtos
1 2 3 4 5 6 7
desta marca.
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VIII. As informagdes que se seguem sdo referentes a marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmacdes seguintes:

Discordo Nem concordo nem Concordo

totalmente discordo totalmente
1. Esta é uma marca maravilhosa. 1 2 3 4 5 6 7
2. Esta marca faz-me sentir bem. 1 2 3 4 5 6 7
3. Esta marca é totalmente incrivel. 1 2 3 4 5 6 7
4. Sou neutro no que diz respeito a esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
5. Esta marca faz-me feliz. 1 2 3 4 5 6 7
6. Euamo esta marca! 1 2 3 4 5 6 7
7. Eutenho um sentimento particular para com esta marca 1 2 3 4 5 6 7
8. [Esta marca é uma delicia. 1 2 3 4 5 6 7
9. Estou apaixonado por esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
10. Estou verdadeiramente ligado a esta marca. 1 2 3 4 5 6 7

IX. As informacfes que se seguem sao referentes a marca que mencionou. Através de um
circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmagdes seguintes:

Discordo Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. Esta é a Unica marca que terei em conta no futuro aquando da
1 2 3 4 5 6 7
compra deste produto.
2. Quando vou as compras, nem sequer tenho em atencdo as marcas
1 2 3 4 5 6 7
concorrentes.
3. Se a loja que eu frequento habitualmente ndo tem a marca
disponivel, adio a minha compra ou entdo vou procura-la noutra 1 2 3 4 5 6 7
loja.
4. Eu prefiro ser privado da marca do que comprar outra marca. 1 2 3 4 5 6 7
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X. As informagdes que se seguem sdo referentes & marca que mencionou. Através de um

circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/ discordancia a cada uma

das afirmac0es seguintes:

Nem concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. No geral, eu sinto que esta marca enriqueceu a minha vida. Estou
1 2 3 4 5 6 7
muito feliz por té-la adquirido.
2. Quando adquiri esta marca, eu 0 meu propdsito de experiéncia foi
realizado e essa experiéncia enriqueceu-me de algumas maneiras. . ? ’ ’ °° !
3. A aquisicdo desta marca foi gratificante para mim de muitas
maneiras, eu sinto-me muito melhor sobre as coisas e sobre mim 1 2 3 4 5 6 7
mesmao.
CARACTERIZACAO DO SEU PERFIL:
Sexo:
o Feminino Profissio:
o Masculino o Desempregado
Faixa Etaria: o Estudante
o <18 anos o Trabalhador-estudante
o 18-25anos o Trabalhador por conta de outrem
o 26-30 anos o Trabalhador por conta propria
o 31-40anecs o Reformado

o 41 -30 ancs

o 31-60 anos Estado Ciwvil:
o =61 anos

o Selteiro
Grau de Escolaridade: o Casado
o Ate ao 4° ano de escolaridade o Unifo de facte
o 6% ano de escolaridade o Divorciado
o 9% ano de escolaridade o Viove
o 12° ano de escolaridade
o Licenciatura Nacionalidade:

o Mestrado

o Douteramento
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Anexo Il — Pedido de Colaboracéao

O texto infracitado é referente a formalizagdo do pedido de colaboracdo realizado ao Centro
de Estudos Educativos de Anca no passado dia 24 de abril de 2017.

Prezada Senhora Diretora Dr.2 Monica Carvalho,

Eu, Ana Raquel de Carvalho Rodrigues, ex-aluna do Centro de Estudos Educativos de Anca,
solicito a V.2 Ex.2 a colaboracdo do corpo docente, ndo docente e discente do ensino
secundario no preenchimento de um questionario que com vista a conclusdo do meu
Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, cuja
dissertacdo é intitulada pelo 'O IMPACTO DA EXPERIENCIA COM A MARCA NO
BEM-ESTAR SUBJETIVO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO EMPIRICO".

De notar que, apenas se pretende obter a sua opinido em relagdo a experiéncia com uma
determinada marca e, as respostas e dados conferidos sdo estritamente confidenciais e

anonimas, sendo o seu tratamento realizado de forma agregada.

Em anexo remeto o pedido de autorizacdo para os Encarregados de Educacédo do corpo

discente, bem como a base da minha investigacdo - o questionario.

Sem outro assunto de momento, grata pela atencéo dispensada.
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Anexo Il — Pedido de Autorizacdo aos Encarregados de

Educacéao

Prezado Encarregado/a de Educacéo,

No ambito da dissertacdo de mestrado intitulada "O IMPACTO DA EXPERIENCIA COM
A MARCA NO BEM-ESTAR SUBJETIVO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO
EMPIRICO" com vista a conclusdo do Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia
da Universidade de Coimbra, solicito a sua autorizag¢do para o contributo do seu educando

através do preenchimento de um questionario.

De notar que, apenas se pretende obter a sua opinido em relacdo a experiéncia com uma
determinada marca e, as respostas e dados conferidos sdo estritamente confidenciais e

anonimos, sendo o seu tratamento realizado de forma agregada.

Ana de Carvalho Rodrigues

Eu, , encarregado de

educacdo do aluno :

autorizo / ndo autorizo a sua colaboracdo no preenchimento do questionario no ambito da
dissertacdo de mestrado intitulada "O IMPACTO DA EXPERIENCIA COM A MARCA
NO BEM-ESTAR SUBJETIVO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO EMPIRICO".
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