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Resumo

Objetivos: Os afetos sdo relevantes para que os consumidores possam desenvolver
relacGes préximas e especiais com as marcas. Neste dmbito, esta investigacdo tem como objetivo
compreender quais os antecedentes e consequentes da “Brand Sensuality” e do “Brand Affect” e

testar o efeito moderador do género.

Metodologia: Através da realizacdo de um inquérito, obtiveram-se 234 respostas validas
(do sexo feminino e do sexo masculino) e, de forma a testar as 19 hipoteses de investigacdo

propostas ao longo do modelo conceptual, recorreu-se ao modelo das equagdes estruturais.

Resultados: Evidenciou-se pela primeira vez na literatura, um impacto positivo da “Brand
Sensuality” sobre o “Brand Affect”, trazendo assim contributos essenciais para o universo das
marcas. No contexto global verificamos que a “Brand Experience” tem um impacto positivo sobre
a “Brand Sensuality”. No que respeita aos consequentes da “Brand Sensuality”, pode evidenciar o
seu impacto no “Brand Love” e no “Brand Loyalty”. Relativamente ao “Brand Affect”, comprova-se
uma maior consisténcia de resultados. No que se refere aos seus antecedentes, é possivel
evidenciar que a “Brand Experience”, o “Hedonic Product” e “Brand Trust” sdo variaveis fulcrais
para atingir o “Brand Affect” e que, por isso mesmo, devem ser tidas em conta na gestao das
marcas. Analisando os consequentes, evidencia-se o seu impacto no “Brand Loyalty”, “WOM”,

“Brand Love” e “Price Premium”.

Contributos: Com esta dissertacdo pretende-se contribuir para a clarificacdo do conceito
“Brand Sensuality”, propondo novas linhas de interesse para o seu desenvolvimento. Assim, sugere-
se a introdugdo de novas varidveis para apurar o conhecimento deste novo construto. Os resultados
devem ainda ser um estimulo para a investigacdo na drea do marketing e do Branding, uma vez
que, através do desenvolvimento desta investigacdo, clarifica-se a nivel pratico o conceito de
“Brand Sensuality” muitas vezes confundido e referenciado como “Brand Sense”. Por outro lado,
desvenda-se alguns dos seus antecedentes e consequentes e consolida-se os conceitos de “Brand

Affect” e “Brand Sensuality”.

Originalidade: A originalidade deste tema é transversal tanto a nivel nacional como

internacional, pois nunca se tinha tratado a “Brand Sensuality” como varidvel central.

Palavras-chaves: Sensualidade da marca, Afeto a marca, Antecedentes, Consequentes, Género



Abstract

Objectives: Affections are relevant for consumers to develop close and special relationships
with brands. In this context, this research aims to understand the antecedents and consequences

of “Brand Sensuality” and “Brand Affect” and to test the moderating effect of gender.

Methodology: Through a survey, 234 valid answers were obtained (female and male) and,
in order to test the 19 research hypotheses proposed along the conceptual model, we used the

structural equation model.

Results: for the first time It was evidenced a positive impact of “Brand Sensuality” on
“Brand Affect”, bringing essential contributions to the universe of brands. In the global context we
find that “Brand Experience” has a positive impact on “Brand Sensuality”. About “Brand Sensuality”
consequences, it can highlight its impact on “Brand Love” and “Brand Loyalty”. Regarding “Brand
Affect”, there is a greater consistency of results. With regard to their background, it is possible to
see that Brand Experience, Hedonic Product and Brand Trust are key variables in achieving Brand
Affect and important to brand management. Analyzing the consequences, it is easy to see their

impact on “Brand Loyalty”, “WOM”, “Brand Love” and “Price Premium”.

Contributions: This dissertation aims to contribute to the clarification of the concept
“Brand Sensuality”, proposing new lines of interest for its development. Thus, it is suggested the
introduction of new variables to ascertain the knowledge of this new construct. The results should
be a stimulus for other researches in marketing and branding, since the development of this
research clarifies the concept of “Brand Sensuality”, often confused and referred to as “Brand
Sense”. " On the other hand, some of its antecedents and consequences are exposed and the

concepts of “Brand Affect” and “Brand Sensuality” are consolidated.

Originality: The originality of this theme is cross-sectional at both national and international

levels, as Brand Sensuality had never been addressed as a central variable.

Keywords: Brand Sensuality, Brand Affect, Antecedents, Consequences, Gender
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Capitulo | = Introdugao

1.1 Contexto do trabalho

No decorrer de geragles verifica-se que as marcas sdo um dos ativos intangiveis mais
preciosos das organizagdes, sendo a sua gestao considerada um tema prioritario no dia-a-dia das
organizacdes (Keller & Lehmann, 2006). Assim, perante um ambiente socioecondmico em
constante mutacdo e em concorréncia plena, caraterizado pela oferta de produtos e marcas
aparentemente semelhantes, torna-se cada vez mais complexo diferenciar as marcas apenas pela

performance (Freling, Crosno, & Henard, 2010).

Podemos considerar o comportamento do consumidor como o estudo dos processos
envolvidos na aquisi¢do de uma determinada marca por um individuo, de modo a satisfazer as suas
necessidades e desejos. O papel dos afetos no marketing é a chave para as organiza¢des atingirem
o sucesso (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Erevelles, 1998). Desta forma, o nimero de investigacGes
em torno deste conceito de marca tem crescido consideravelmente, uma vez que os modelos
cognitivos tém vindo a mostrar-se incapazes de compreender e explicar o processo de compra por

parte dos consumidores.

Neste contexto, compreender o consumidor parece ser a chave para a criacdo de um
posicionamento capaz de levar determinada marca a atingir o sucesso. Assim como nos
relacionamentos pessoais, inumeros estudos revelam que os consumidores desenvolvem
sentimentos para com as marcas (Carroll & Ahuvia, 2006; Cho & Fiore, 2015; Erevelles, 1998;
Roberts, 2005; Valdez & Mehrabian, 1994). Consequentemente, investigadores do marketing
tentam perceber a diversidade de construtos que decorrem desta relagdao entre marcas e

consumidores.

A presente investigacdo pretende clarificar o papel dos afetos e da sensualidade nas
relacGes entre consumidores e marcas, explorando os conceitos e identificando os seus
antecedentes e consequentes de forma a interpretar estes novos construtos da drea do marketing.
A importancia desta investigacdo assenta na possibilidade de auxiliar empresas no foco de mercado
e nos consumidores, com base nas necessidades dos mesmos, correspondendo as expectativas e
procurando responder as suas necessidades, tendo em conta aspetos como a cultura, valores e

tendéncias.



Tendo como referéncia o espetro relacional e, sabendo que os consumidores podem
atribuir carateristicas humanas as marcas (Aaker, 1997; Fournier, 1998), o afeto a marca e
sensualidade da marca sdo conceitos de importancia ndo sé porque permitem uma melhor
compreensao do comportamento do consumidor mas também porque estes sentimentos podem

solidificar os relacionamentos entre consumidores e marcas (Sarkar & Ponnam, 2012).

Dada a importancia das marcas no contexto do marketing, tém aumentado os estudos
sobre esta temadtica, tendo surgido inimeros conceitos que giram em torno do conceito de marca.
Chega-se assim a conclusdo que as marcas, para conseguirem o coracao e lealdade verdadeira dos
clientes, precisam de superar muito mais do que o lado racional. E preciso alcancar ligacdes
genuinamente emocionais pois, somente desta forma, os sentimentos desenvolvidos entre marcas

e consumidores poderdo perdurar no tempo (Sung & Kim, 2010).

Destaca-se que a marca escolhida como objeto de estudo para este trabalho de
investiga¢do foi a marca Nespresso. A escolha desta marca deveu-se ao facto de existirem poucas
abordagens que evidenciam esta relacdo da marca Nespresso com o comportamento do
consumidor. A marca Nespresso surgiu em 1986, tendo como principal objetivo o de reinventar e
revolucionar o modo como milhares de consumidores desfrutam do seu café (Brem, Maier, &
Wimschneider, 2016). O leque de experiéncias aromaticas e a facilidade de obtencdo de informacao

faz com que a Nespresso atinja a mente e coragdo dos consumidores

1.2 Objetivos e relevancia do trabalho

Apds uma breve andlise sobre o estudo das marcas demostrou-se que ainda ha muitas
lacunas em torno desta tematica e que merecem a sua investigacdo. Em relacdo ao “Brand Affect”
existem resultados de pesquisa no que toca a compreender a sua formacao, efeitos e natureza. Por
outro lado, quando falamos de “Brand Sensuality” verificamos que é um tema recente e pouco
analisado na literatura do marketing. Segundo Chaudhuri e Holbrook (2001), o afeto a marca
decorre de um relacionamento préximo com a marca, ou seja, corresponde a resposta emocional

positiva dos consumidores em relagao a uma marca.

A obra de Roberts (2005) considera o “Brand Sensuality” como uma das percecdes
fundamentais para apelar aos sentidos dos consumidores, logo a sensualidade é a capacidade de
viver a vida com os sentidos na sua plena consciéncia dos aspetos encantadores da natureza, do
corpo humano, da alegria e das interagGes entre marcas e consumidores (Bodeeb, 2017; Roberts,

2005).



O principal objetivo desta investigacdo sera realizar um estudo empirico no sentido de
explicar os antecedentes e consequentes do “Brand Affect” e “Brand Sensuality”. Com as mudancas
constantes dos perfis de consumo e comportamentos do consumidor, as marcas também
acompanham uma metamorfose simultanea, sendo equiparadas ao ser humano. Isto porque a
carga emocional que representam nos nossos dias estd muito presente. A perce¢do destas variaveis
poderd acarretar mais-valias ao nivel empresarial uma vez que permitird o desenvolvimento de

novas estratégias que irdo enriquecer a estrutura de fidelizagdo de clientes.

Depois de analisar as investigacdes que giram em volta do afeto a marca (Carroll & Ahuvia,
2006; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Erevelles, 1998; Sung & Kim, 2010), verificamos que sdo
sugeridos alguns tdpicos essenciais em investigacGes futuras. Apesar da “Brand Sensuality” se
encontrar numa fase embrionaria existindo muito trabalho de investigacdo para uma melhor
compreensdo deste novo construto do marketing, esta investigacdo representa uma analise capaz

de melhorar o entendimento do comportamento do consumidor.

Neste ambito serd analisado varios aspetos de natureza mais simbdlica na determinacdo da
sensualidade e afeto a marca, bem como serd testada a universalidade de efeitos observados

noutras investigacGes referentes a estas variaveis.

Com auxilio na literatura disponivel e com base nalguns prossupostos, desenvolveu-se um
modelo conceptual que estabelece os efeitos entre os varios antecedentes e consequentes da

“Brand Sensulity” e “Brand Affect”.

1.3 Estrutura do trabalho

Neste topico é nosso objetivo apresentar, de uma forma simples, a estrutura deste trabalho

de investigacgao.

O Capitulo | — Introdugdo, esboca o tema e predefine os objetivos de investigacdo fazendo

um pequeno enquadramento tedrico da tematica desenvolvida.

O Capitulo Il — Revisdo da literatura, apresenta a literatura disponivel sobre o conceito de
marca, exploramos ainda neste capitulo o conceito de marca de forma a interpretar o peso e
simbolismo que as mesmas representam no contexto atual do marketing, bem como o conceito de
afeto a luz de autores da psicologia e marketing. Também iremos clarificar o conceito de “Brand
Affect”, apresentando-se as suas defini¢cdes e impactos no comportamento do consumidor, bem
como o conceito de sensualidade da marca. Por fim, iremos apresentar a diferenciacao entre os

construtos: “Brand Sensuality” e “Brand Sense”.



O capitulo Il engloba o modelo de investigacdo desenvolvido, bem como as hipdteses de

investigacdo que serdo o cerne deste trabalho.

Seguidamente, o capitulo IV — Metodologia de investigacao, pretende caraterizar a amostra
que servira de base para a investiga¢cdo. Consequentemente, sera evidenciado o questionario, onde
analisaremos as medidas, estrutura e divulga¢do utilizados no mesmo. Finalizamos este capitulo

deixando notas relevantes sobre o pré-teste e sobre a analise fatorial exploratéria e confirmatéria.

O capitulo V — Resultados, sera repartido em duas partes fundamentais: teste de hipdteses

e discussdo dos resultados obtidos.

Por fim, o capitulo VI - Contribui¢des e limitacGes, terd como objetivo retratar uma sintese
conclusiva dos resultados, bem como apresentar algumas contribui¢cdes tedricas e praticas do
estudo, destacando também as limitacgGes do mesmo e orientagGes para futuras linhas de

investigagao.



Capitulo Il - Revisdo da Literatura e hipoteses de investigacao

2.1. Introdugao

O segundo capitulo desta investigacdo tem como objetivo apresentar cada uma das
variaveis que constituem o nosso modelo de investigacdo, bem com as relagGes que entre elas se

estabelecem. Desta forma, a matriz tedrica que se segue sera dividida em trés partes.

Numa primeira fase, serd realizada uma investigacdo sobre os dois conceitos centrais desta
dissertacdo: “Brand Affect” e “Brand Sensuality”. Nesta etapa serd nosso objetivo analisar como
estas variaveis sdo definidas pelos varios autores e quais sdo as suas principais carateristicas. A
segunda fase da revisdo da literatura terd como objetivo apresentar os antecedentes da Brand
Sensuality e do Brand Affect para finalmente, numa terceira fase apresentarmos alguns dos

possiveis consequentes destas duas variaveis centrais.

Pelo facto do “Brand Affect” e do “Brand Sensuality” serem construtos recentes na area da
gestdo de marcas e do comportamento do consumidor, consideramos que o estudo dos

antecedentes e consequentes desempenhara um contributo tedrico e pratico bastante relevante.

2.2. Brand Affect e Brand Sensuality

2.2.1 Brand Affect

O termo “Affect” ja foi referenciado tanto na area da psicologia como no marketing por
diversos investigadores, de forma amplamente diferente. Como iremos analisar, este facto deve-se
as diferentes perspetivas e falta de consenso sobre qualquer terminologia em particular.
Consequentemente, iremos dividir esta investigacdo em trés prismas. Em primeiro lugar iremos
abordar o conceito “Afeto” segundo os autores da psicologia. Em segundo plano iremos apresentar
o conceito de marca e por ultimo apresentaremos os autores que referenciaram o conceito do

“Brand Affect” no campo do marketing.



2.2.1.1 O conceito de Afeto

Segundo Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), o afeto pode ser visto como um processo
complexo e de dificil compreensao, sendo considerado de forma generalizada como uma categoria
dos sentimentos. Além disso diferenciam-se trés tipos deformas afetivas: emoc¢des, humor e
atitudes. Entende-se por emocdo um estado psicoldgico que surge de avaliagdes cognitivas de
acOes ou pensamentos, frequentemente expressos fisicamente (e.g. posturas, expressoes faciais,

etc.). Ou seja, a emocdo carateriza-se pela forte intensidade e por regra é associada a um estimulo.

Por vezes é dificil demarcar uma linha diferenciadora entre a emogao e o humor.
Todavia, segundo Bagozzi et al.(1999), o humor é algo mais duradouro e de menor intensidade,
enquanto a emocdo estd associada a um determinado estimulo, de duracdo curta e de grande
intensidade. Segundo Duncan (1979),0 humor presente em determinada publicidade amplifica a

memdria associada a mesma e por sua vez reforca a eficacia da mensagem.

Finalmente, a atitude pode ser vista como um julgamento avaliativo, enquanto afeto é

um “valenced feeling state” (Conhen & Areni, as cited in Erevelles, 1998).

Na realidade, alguns autores como Barrett e Bliss-Moreau (2009), Horan, Blanchard, Clark
e Green (2008), Kring e Moran (2008) e Russell e Barrett (1999) defendem que o afeto e a emocdo
sdo complementares, ndo existindo qualquer tipo de distingdo entre estes conceitos, enquanto que
outros autores como Bagozzi et al. (1999), Fredrickson (2001), Russell (2003), Tellegen, Watson e

Clark (1999) e Westbrook (1987) tentam diferenciar estes conceitos.

Ao longo do tempo muitos autores empenharam-se em compreender e interpretar as
emocgdes. Por exemplo, o Psicdlogo Plutchk (1960) desenvolveu o “Circulo das Emogdes” de forma
a diferencid-las e carateriza-las. Nesse modelo conferem-se oito emocgGes basilares, sendo elas:
Irritacdo (Anger), Medo (Fear), Surpresa (Surprise), Confianca (Trust), Antecipacdo (Anticipation),
Alegria (Joy), Nojo (Disgust) e Tristeza (Sadness). Assim, surgem uma infinidade de experiéncias
emocionais, que dependem somente da mente humana e das diferentes percecdes. Segundo
Zajonc (1980), apesar de ser impossivel excluir as carateristicas cognitivas da memoria, a qualidade
afetiva é o primeiro elemento a emergir quando o individuo tenta recuperar um objeto (como por

exemplo um episédio, pessoas, histérias ou nomes) da sua memoria.

Segundo Fredrickson (2001), a emocdo é distinta do afeto da seguinte forma: a emocéo
é direcionada frequentemente a alguma circunstancia pessoal significativa, ou seja, possui um

objeto. Além disso, as emocdes sdo descritas como breves e implicam um processo de avaliacao,



desencadeando uma cascata de tendéncias de respostas e possuem alguns componentes, como
por exemplo a expressao facial, experiéncia subjetiva e o processamento cognitivo e as mudancas

fisiolégicas (Fredrickson, 2001).

Por outro lado o afeto é associado muitas vezes a longa duragdo e pode ser vivenciado
apenas ao nivel da experiéncia subjetiva (Bagozzi et al., 1999). Para Tellegen, Watson e Clark (1999),
enquanto as emocdes estdo frequentemente assimiladas para caberem em determinadas
categorias de emoc¢des mais frequentes, como o medo, raiva e alegria, o afeto é frequentemente
concetualizado através de duas dimensdes: prazer e ativagdo ou ativagdo emocional positiva/
negativa. O afeto é tido assim como um conceito mais geral e refere-se a um sentimento consciente,
contudo nao reflexivo e cognitivo, enquanto na emogao os processos de avaliagdo podem traduzir-

se por conscientes ou inconscientes (Russell, 2003; Russell e Barrett, 1999).

De acordo com Russell e Barrett (1999), tanto a valéncia como a excitacdo podem ser
definidas como experiéncias afetivas. A valéncia é uma sensacdo subjetiva de prazer ou desagrado
e pode estar associada a uma resposta com aspetos agradaveis ou desagradaveis gerados por um
estimulo. A excitacdo é uma experiéncia afetiva consciente e pode estar associada a uma resposta

para as sensagdes internas associadas a determinada experiéncia.

Por outro lado, segundo Jenkins e Oatley (2000), apesar de o afeto estar presente dentro
das emocgdes, como o componente da experiéncia subjetiva de cada individuo, esta também esta
presente dentro de muitos outros fendmenos afetivos, incluindo sensacdes fisicas, atitudes, humor,
e até mesmo tracos afetivos (Bagozzi et al., 1999). De acordo com Westbrook (1987, p. 259) o
“afeto é a compreensao dos fendmenos mentais exclusivamente caracterizados por um estado de

4

sentimentos acompanhados por emogfes.” O autor acrescenta que os processos afetivos
constituem um prisma de motivagdes humanas, mas também influenciam o processamento de
informacdo, podendo ser um determinante para o comportamento do consumidor a longo prazo

(Westbrook, 1987).

Deste modo os estudiosos que fazem a distingdo entre emocdo e afeto, afirmam que é
dificil definir o termo “afeto”. Por outro lado, alguns autores consideram o conceito de “afeto”
préoximo do conceito de humor e sentimento, logo, segundo esta perspetiva, ambas as designa¢oes

podem ser utilizadas para referir o conceito de “afeto” (Russell, 2003).

Outros investigadores afirmam que ndo existe qualquer tipo distincdo entre afeto e
emocdo. Segundo Barrett e Bliss-Moreau (2009) o afeto é um aspeto basico, universal e
psicologicamente irredutivel da mente, tal como uma emocdo. Este estudo apoia a perspetiva de

Kring e Moran (2008), uma vez que defendem que a linha de diferenciacdo entre afeto e emocao é
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muito ténue, por isso, a literatura mistura muito estes conceitos de forma quase indistinta. O
conceito de afeto é muitas vezes utilizado para realgar aspetos relacionado com os sentimentos e
por sua vez usado para referir expressdo de uma dada emocdo (Kring & Moran, 2008). Na mesma
Gtica, Horan, Blanchard, Clark e Green (2008) referem que o afeto reflete disposicGes emocionais

basicas.

Apds distintas interpretacées de varios autores sobre esta tematica, surgiu a ideia que
emocodes seriam um subconjunto da classe mais alargada de fendmenos afetivos (Fredrickson,
2001). Assim sendo o afeto é uma componente mental que se transforma numa emocgéo quando
combinado com outros aspetos mentais, isto é, o afeto traduz as representagdes internas corporais
associados a emoc0des ou acdes onde se combinam aspetos de motivacao, intensidade e tragos de

personalidade (Barrett & Bliss-Moreau, 2009).

2.2.1.2 Conceito de marca

Algumas investigagOes recentes sobre o tema das marcas procuram responder e explicar
os tipos de relacionamentos que advém das experiéncias simultdneas entre consumidores com

determinados produtos e marcas (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2008) .

Uma marca pode ser definida como um nome ou um simbolo, tendo em conta os aspetos
tangiveis e emocionais que Ihe estdo intrinsecos. As marcas tém como objetivo principal identificar
bens ou servicos de dado vendedor e de os diferenciar dos restantes concorrentes (Seetharaman,
Nadzir, & Gunalan, 2001). Uma outra defini¢ao valida traduz a marca como “um ativo que ndo tem
existéncia fisica e cujo valor ndo pode ser determinado exatamente, a ndo ser no momento em que

se torna objeto de uma transa¢do comercial de compra e venda” (Seetharaman et al., 2001, p.243).

Ainda segundo Seetharaman et al. (2001) a marca prossupde-se como algo intemporal,
um capital de credibilidade acumulado ao longo dos anos e que, para muitos individuos podera
traduzir-se num significado acrescido. Assim sendo, é de conhecimento geral que as marcas sdo
algo inevitdvel no nosso dia-a-dia (Albert et al., 2008; Maxian, Bradley, & Toulouse, 2013).
Considerando as definicGes de marcas referenciadas anteriormente podemos salientar que num
mercado altamente industrializado e tecnoldgico determinado produto pode ser copiado e
facilmente podera ser ultrapassado por um concorrente, enquanto que a marca é algo de singular

e Unico.



Segundo Chernatony e Riley (1998) e de acordo com a American Marketing Association
(1960) a marca pode ser vista como um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou um aglomerado
dos mesmos, destinando-se a caraterizar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores, no sentido de distingui-los da concorréncia.

Muitos académicos e profissionais de marketing concordam que as marcas sdo um elo
de ligacdo essencial entre consumidores e empresas, permitindo que estas se diferenciem
nitidamente dos seus concorrentes e alcancem uma verdadeira vantagem competitiva, o que se

reflete, a longo prazo, na sobrevivéncia e crescimento da empresa.

Segundo Chernatony e Riley (1998), o conceito de marca delimita-se segundo 12
premissas relevantes. Assim, a marca pode ser vista como sendo um instrumento legal, um
logdtipo, uma empresa, uma estenografia, um redutor de risco, um sistema de identificacdo, uma
imagem na mente do consumidor, um sistema de valor, algo com personalidade, um elemento de
relacionamento, um acréscimo de valor e por ultimo algo que evolui com o tempo. Conclui-se assim
gue existem multiplas definicGes para o conceito de marca (Chernatony & Riley, 1998). Segundo o
autor Keller (1993) um consumidor armazena na sua memdria um conjunto de aspetos sobre
determinada marca, podendo assim assumir o papel de: beneficios (valor e significado que os
consumidores colocam as marcas); consciéncia (envolve a identificagdo da categoria e das
necessidades que a marca satisfaz); atributos (aspetos relacionados com o desemprenho e
personalidade); imagens (informacdo visual que esta associada as marcas); pensamentos (respostas
cognitivas); sentimentos (respostas afetivas); atitudes (avaliagdo que o consumidor faz a
determinada marca) e por ultimo, experiéncias (relacionadas com o comportamento de consumo

e compra).

Apds a andlise sobre o conceito de marca importa reter trés ideias relevantes para a

clarificagdo deste tépico.

Em primeiro lugar varios académicos tém tentado desvendar um vasto leque de tépicos
em torno das marcas, proporcionado um crescimento exponencial em torno desta tematica (Keller
& Lehmann, 2006). Inimeros conceitos sdo inferidos em torno das marcas, parecendo numa
primeira vista similares, contudo por vezes tratam-se de construtos independentes. Em segundo
plano importa referir que, para além dos aspetos tangiveis inumeras vezes referidos, também as
questdes da intangibilidade da marca sdao aspetos essenciais a ter em conta aquando da sua
defini¢do. Por ultimo, no decorrer dos tempos é notério o esforco das marcas de forma a obterem

uma ligagcdo emocional sdlida com os consumidores através da implementacdo de valores nos seus
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produtos e servicos, aliados a aspetos como o estilo, cultura, design, cultura, modernidade e
tecnologia (Fantini, Filho, & Souki, 2011). Desta forma para coexistir uma simbiose forte entre a
empresa e os consumidores, ficou provado que determinada marca tem de carregar consigo um
aglomerado de aspetos que transmitam um vasto conjunto de emogdes positivas (Fantini et al.,

2011).

Dada a importancia das marcas no contexto do marketing, tém aumentado os estudos
sobre esta tematica, tendo surgido iniUmeros conceitos que giram em torno do conceito de marca
tais como Brand Love (Albert et al., 2008; Bairrada, 2015; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Carroll &
Ahuvia, 2006; Eti & Boer, 2012; Maxian et al., 2013), Brand Trust (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Lin
& Lee, 2012; Sung & Kim, 2010), Brand Affect (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Erevelles, 1998; J. Kim,
Kwon, & Kim, 2018), Brand Loyalty (Dick & Basu, 1994; Worthington, Russell-Bennett, & Hartel,
2009), Brand Personality (Aaker, 1997; Sung & Kim, 2010), Brand Sensuality (Cho & Fiore, 2015; M.
Pereira, Coelho, & Bairrada, 2016; Roberts, 2005; Rodrigues, 2014), entre outros.

Depois do enquadramento dos termos “afeto” e “marca”, o tépico seguinte pretende

explorar o conceito “Brand Affect”.

2.2.1.3 Brand Affect

Investigacdes no campo do marketing demostram que a componente emocional da
relacdo estabelecida entre consumidores e marca é bastante importante, tanto a nivel pratico como
académico (Fournier 1998). Os afetos que determinada marca provoca permite delimitar e

diferenciar das marcas concorrentes (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

No estudo de Zajonc (1980), o autor releva que o afeto pode desempenhar um papel
importante na recordacdo e reconhecimento da marca do consumidor, uma vez que a qualidade
da lembranga afetiva é o fator primordial e com maior destaque a ser relembrado. Segundo Bower
(1981), as emogdes criam um “né” préprio na memdria sendo que cada “né de emogao” também
esta interligado a proposicGes que representam eventos pessoais de cada individuo. Os “nds de
emocdo” sdo ativados usando métodos verbais ou fisicos e quando ativados distribuem a
informacdo vincula para cada tipo de “nés”, criando excitacdo nos “nds” relativos a cada emocao

concreta reproduzindo assim a denominada excitacdo auténoma (Bower, 1981).

Hoje em dia, os consumidores experimentam variados sentimentos afetivos na compra

de produtos ou servicos, sendo facilmente usadas e descartadas marcas (Brakus, Schmitt, &
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Zarantonello, 2009). De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001), verificamos que o afeto pode
ser descrito pela resposta emocional positiva dos consumidores em relacdo a uma marca. Deste

modo o afeto a marca decorre de um relacionamento préximo com a marca.

Segundo Chaudhuri e Holbrook (2001) considera-se que as caracteristicas afetivas de
uma marca podem servir como uma base principal do afeto, evidenciando o papel de trés
dimensdes da personalidade da marca de Aaker (1997): excitacdo, sofisticacdo e robustez. Segundo
estes autores, estas carateristicas, sdo mais intimamente associadas as caracteristicas emocionais
e afetivas da marca do que com os aspetos cognitivos. Desta forma é importante salientar que o
afeto compila as carateristicas encontradas nas dimensdes da personalidade da marca. Segundo
Batra e Ray (1986) o principal foco de interesse numa marca baseia-se na perceg¢do associada ao
consumidor de algo novo, uma novidade ou uma mudanca relevante. Entre estes tracos incluidos
na dimensdo de Excitacdo, também estd associada uma dimensdo emocional designada de

“singularidade” (Wells, Leavitt, & McConville, 1971).

Schlinger (1979) salienta o fator de “entretenimento” esta associado aos sentimentos
despontados por campanhas publicitarias agradaveis, ou seja, ligado a fortes emocdes. Por outro
lado, a dimensdo da sofistica¢do, inclui tragos encantadores e romanticos, podendo ser considerada
e relacionada a emocdo. Por exemplo, Harker e Keltner (2001) usaram o “charme” como um trago

que descreve as expressdes de uma emogao positiva.

As descobertas dos autores Berry e Willingham (1997) relevaram que individuos mais
sensiveis a um afeto positivo tém maior propensao em estar num relacionamento romantico. Esta
descoberta incorporada no mundo do marketing sugere que os consumidores s3ao mais
emocionalmente envolvidos com uma marca que induza a um nivel de elevada satisfagdo. Nyer
(1997), acrescenta que os afetos que determinado consumidor nutre por uma marca conduzem a
formulagdo de uma imagem prépria positiva em torno da mesma. Deste modo as emogdes positivas

estdo associadas a niveis de elevada afetividade a marca.

Por ultimo, a dimensdo de robustez, também esta relacionada ao afeto a marca, incluido
carateristicas como resisténcia, liberdade e masculinidade (Batra & Ray, 1986). Na literatura,
algumas investigacdes associam o “vigor” como um dos fatores relacionados com o afeto positivo
(Jakupcak, Salters, Gratz, & Roemer, 2003; Stanton et al., 2002). Assim a robustez esta relacionada
com a formagao de afeto ao consumidor através da mistura de sentimentos de confianga, alegria e

vigor (Izard (as cited in Sung & Kim (2010)).

Segundo Kempf (1999); Kim e Morris (2007) as avaliacbes dos consumidores sobre

produtos hedonicos sdo concebidas como altamente influenciadas pelo lado emocional e afetivo

11



dos consumidores. Deste modo, os autores Ang e Lim (2006) referem que marcas que evidenciam
as trés dimensdes da personalidade da marca de Aaker (1997): excitacdo, sofisticacdo e robustez,
estabelecem uma experiéncia de prazer superior ao consumidor, o que aumenta

proporcionalmente os niveis de afetividade com a marca (Sung & Kim, 2010).

Segundo Dimofte, Johansson e Ronkainen (2008) examinaram as reagdes cognitivas e
afetivas na percecao das marcas pelos consumidores. Afirmam que as respostas dos consumidores
as marcas com maior reconhecimento global sdo mais associadas a aspetos afetivos do que aspetos
cognitivos (Dimofte et al.,, 2008). Por exemplo, a Coca-Cola, uma das lideres mundiais de
refrigerantes, em 1995 com a campanha “Always” perdeu grande parte dos seus consumidores
guando a mesma se desvinculou das suas caracteristicas intrinsecas relativas ao espirito de alegria,
ou seja, muitos consumidores perderam o laco de afeto com a marca quando a mesma se

descentralizou dos seus valores originais (Cardozo, 2004).

Nos ultimos anos multiplicam-se o nimeros de estudos que investigam o papel dos
afetos no marketing (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Erevelles, 1998), dado ao facto dos modelos
cognitivos mostrarem-se reduzidos para descrever o comportamento do consumidor na tomada de
compra, bem como outros fendmenos associados ao marketing (Erevelles, 1998). No universo atual
do marketing, as marcas mais dotadas de uma carga emocional traduzem um fator chave que levam

ao sucesso das estratégias de marketing (Thompson, Rindfleisch, & Arsel, 2006).

Em suma, inicialmente as teorias da formacdao do conhecimento do comportamento do
consumidor eram alicercadas somente por aspetos cognitivos. Atualmente, estas teorias
incorporam muitos conceitos relacionadas com as emocgdes (Keller, 2003). Muitos defensores da
ligacdo das marcas a aspetos emocionais, afirmam que a afetividade/ paixdo que o consumir pode
vir a nutrir para com determinada marca provem, geralmente da parte afetiva e emocional, sendo

raramente promovida por aspetos tangiveis e raciocinais (Thompson et al., 2006).

Segundo Azoulay e Kapferer (2003) a personalidade da marca apresenta-se como a
principal faceta da identidade da marca, sendo o principal pilar do relacionamento afetivo entre
um consumidor e uma marca (Fournier, 1998). Assim, importa referir que cada vez mais é
importante uma marca criar tragos de personalidade, uma vez que deste modo aumentam as
escolhas do consumidor face a determinada marca, invocam emogdes e aumentam os seus niveis
de lealdade e confianca (Aaker, 1997). Deste modo, os consumidores terdo tendéncia a
envolverem-se com marcas que despertam uma personalidade similar a do préprio consumidor, ou
seja, por marcas descritas como impares e unicas, cuja posse lhes permita alcancar um nivel de

prestigio (Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sankar, 2012). O consumidor interessa-se ainda por
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marcas que venham a desempenhar um papel relevante no status social do consumidor, marcas
capazes de transmitir emogdes e sentimentos, e por ultimo, marcas que proporcionam aos
consumidores experiéncias exclusivas nas quais o consumidor se sinta ligado a marca futuramente

(Stokburger-Sauer et al., 2012).

Finalizando este tdpico importa salientar alguns pontos para uma melhor interpretagdo do
conceito de “Brand Affect”. Em primeiro lugar o “Brand Affect” pode ser considerado como uma
avaliacdo positiva ou negativa, que um consumidor associa a uma determinada marca (Matzler,
Bidmon, & Grabner-Krauter, 2006). Em segundo lugar sempre que ocorra uma visualizacdo na
mente do consumidor de uma marca, surge uma recordacdo afetiva associada a mesma (Sung &
Kim, 2010; Zajonc, 1980). Estas recordacgGes acarretam sempre consigo lembrangas afetivas tanto
positivas como negativas (Watson & Tellegen, 1985). Por um lado, o afeto positivo pela marca vai
influenciar os consumidores a nutrirem bons sentimentos e recordacdes, que ird evoluir de forma
progressiva e gradual na mente destes (Chi, Yeh, & Chiou, 2009). Todavia o afeto negativo pela

marca ira induzir a insatisfacdo e consequentemente ao passa palavra negativo (Chi et al., 2009).

Por ultimo, as respostas afetivas de um consumidor perante determinada marca
demostram-se de extrema importancia, ou seja, o afeto sentido por uma marca é um bom elo de
ligacdo entre consumidor e marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Desta forma, as marcas tém um
papel fundamental em estimular o consumidor de forma a que se sinta alegre, feliz ou

acarinhado(Matzler et al., 2006).

2.2.2 Brand Sensuality

A literatura disponivel referente a varidvel sensualidade da marca é muito escassa,
contudo as marcas tém vindo a utilizar este conceito de sensualidade nas formas como
desenvolvem as suas campanhas, apelando a seducdo tentado assim captar a atencdo do
consumidor. De seguida iremos dividir esta investigacdo em duas partes. Em primeiro lugar iremos
abordar o conceito de “Sensualidade” e em segundo plano iremos diferenciar conceitos muitas

vezes confundidos: “Brand Sense” e “Brand Sensuality”, recorrendo aos diversos autores presentes

na literatura disponivel.
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2.2.2.1 Conceito de Sensualidade

No mundo contempordaneo das marcas luta-se desenfreadamente pela satisfacdo e
fidelizacao dos clientes, tornando assim, a sensualidade ainda mais relevante e importante como
um item diferenciador para despertar os sentidos de homens e mulheres (Hadiji, Mzoughi &

Slimane, 2013).

Segundo Roberts (2005) as marcas tém vindo cada vez mais a utilizar a sensualidade nas
suas estratégias de comunicacgdo, apelando aos sentidos, inspiragdo e seducdo. Um vasto leque de
estudos espelham como o corpo humano e a sensualidade sdo retratados nas campanhas
publicitdrias (Fernandes, 2010; Gongalves & Nishida, 2009; Sabat, 2001; Samarado, 2007; Souza &
Ledo, 2013; Teixeira, 2009; Verissimo, 2005). Muitas destas campanhas investigadas na literatura
recorrem a corpos nus ou seminus associando a imagem da sensualidade a determinado produto
ou servigo, através de cédigos de moda ou estilos (Fernandes, 2010; Souza & Ledo, 2013). Aspetos
como beleza, sensualidade e erotismo sao transformados num processo geral de materializagdo do
corpo, ou seja, representam-se como armas privilegiadas para captar o foco do consumidor.

(Lipovetsky, 2000; Samardo, 2007).

Segundo Fernandes (2010) as marcas adotam a sensualidade como um instrumento para
captar a atengao de determinado publico alvo. Ao longo dos anos, o crescente mediatismo em
volta dos mass media permitiu explorar cada vez mais a exposi¢cdo de corpos perfeitos despertando
o desejo sexual do espetador tanto feminino como masculino (Fernandes, 2010; Souza & Ledo,

2013).

Tradicionalmente, o conceito de sensualidade sempre esteve culturalmente mais ligado a
mulher do que ao homem pois, enquanto os valores do homem estao vinculados as mais variadas
formas de sucesso, a mulher aparece valorizada pela beleza corporal, um carater de forte apelo a
sensualidade (Verissimo, 2005). Lipovetsky (2000), Gongalves e Nishida (2009) referem que ainda é
recorrente em algumas campanhas a construcdo da imagem da mulher vinculada a sensualidade e

ao erotismo de forma a produzir anuncios baseados na cognicdo e desejo sensual.

O simbolismo da mulher em campanhas publicitarias retrata o aspeto sensual inerente em
torno dessa imagem, assim uma comunicagdo vinculada na sensualidade permite captar
determinado publico-alvo associado a uma marca ou servico (Souza & Ledo, 2013). Se antes a
sensualidade feminina era vista somente no campo da conquista, hoje em dia podemos dizer que
a mesma apresenta-se para seduzir o homem, mas também para inspirar a mulher (Fernandes,

2010; Souza & Ledo, 2013; Teixeira, 2009).
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De acordo com Gongalves e Nishida (2009) as representacées da mulher nas atuais
campanhas publicitarias tém como finalidade apresentar referéncias admiradas pela prépria figura
feminina, ou seja, as mulheres querem que o produto anunciado e adquirido seja, em primeiro
lugar confortavel e atraente para elas e por ultimo atraente para os homens. Os autores
acrescentam que as campanhas em volta da figura feminina ndo devem apenas privar uma
mensagem a busca da beleza feminina para torna-la objeto de desejo, mas sim, com o objetivo final

de sentir prazer, felicidade e bem-estar nelas prdprias (Gongalves & Nishida, 2009).

Na maior parte das campanhas publicitarias a sensualidade esta presente de forma
camuflada, aprestando-se aos consumidores como uma projecao de si mesmos, ou seja, estas
campanhas publicitarias tém como objetivo lembrar aos consumidores, tanto feminino como
masculino, sobre quem sdo e o que desejam ser (Teixeira, 2009). Este papel da publicidade é um
dos fatores relevantes para a formulacdo de género e identidade.(Sabat, 2001; Teixeira, 2009).
Estes aspetos sdo indiscutivelmente construidos nas relagGes histdricas, sociais e culturais
permitindo assim descrever a diferenca entre o feminino e o masculino, mas também o sujeito

através da dinamica de relagbes sociais. (Sabat, 2001; Teixeira, 2009).

Podemos assim definir o conceito de género como um processo pelo qual as diferencas sexuais dos
corpos de homens e mulheres sdo trazidas para dentro das praticas sociais de forma a adquirirem

significados culturais. (Connel, 1995; Scott, 1995).

Denotam-se quebras nas perce¢des tradicionais do ser feminino, isto é, depois da mulher
comecar a fazer parte de forma mais abrangente e ativa na sociedade, fruto do seu
reconhecimento, protagonismo e luta pela igualdade de género, a imagem da mulher tem vindo a
modificar-se (Samardo, 2007). Contudo, a representa¢cdo que permanece mais vinculada nas
campanhas publicitdrias de alguns produtos ainda é aquela que relaciona a imagem do corpo

feminino ao corpo perfeito, belo, sedutor e sensual (Fernandes, 2010; Sabat, 2001).

Evidentemente a sensualidade estd fortemente vinculada aos padrées estéticos, por isso,
as marcas trabalham as campanhas publicitarias com imagens de corpos esbeltos e magros dotados
de uma perfeicdo apurada e cuidada, muitas vezes através do auxilio de softwares que editam
cuidadosamente as suas imagens (Souza & Ledo, 2013), ultrapassar-se os limites da beleza humana
(Fernandes, 2010). Este corpo feminino perfeito é fabricado e tratado pelas marcas como um
produto de consumo, modificado e representado muitas vezes de modo preconceituoso e sexista
(Samarao, 2007). Desta forma, a aparéncia e o corpo assumem uma grande importancia nas
relacdes sociais dos consumidores, ou seja, fruto da supervalorizacdo do aspeto estético

principalmente ligado ao universo da moda e consumo (Teixeira, 2009).
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De acordo com Fernandes (2010) a comunicacdo das marcas assenta na sensualidade para
chamar a atencdo do publico alvo, deste modo para Reichert (2002) uma publicidade sensual traduz
uma mensagem que leva a estimulos ou desperta o prazer sensual na mente do consumidor (Amor,

Hadiji, Mzoughi & Slimane 2013).

Segundo Gould (1992) evidencia que o sex appeal pode ser encontrado na visdo, audi¢do e
nos elementos verbais que as marcas utilizam nas suas campanhas publicitarias. Segundo Roberts
(2005), uma composicdo musical, uma estimulagdo olfativa, uma variedade de texturas,
experiéncias visuais, o logotipo e até a embalagem de determinado produto conduzem a
associacOes agradaveis, produzindo assim no consumidor o desejo sensual. Quando as marcas
conseguem apelar aos sentidos dos clientes podem encontrar o caminho que leva aos seus
coragdes. Logo um consumidor molda a sua perceg¢do e sentimentos por uma marca através das
experiéncias que captam os efeitos cognitivos, sensoriais e emocionais, desta forma Roberts (2005)
divide essas perce¢des em trés dimensoes relevantes: mistério, intimidade e sensualidade.

Variados estudos presentes na literatura refletem o desejo sensual, quando as marcas
conseguem apelar aos sentidos tendo assim um impacto positivo na avaliagdo de produtos e
marcas. Segundo Spangenberg, Grohmann e Sprott (2003) um ambiente sonoro de fundo, melhora
a performance dessa loja. Num outro estudo Spangenberg, Sprott, Grohmann, e Tracy (2005) prova-
se que os consumidores aumentam os gastos em determinada loja de vestuario quando o aroma é
agradavel. As experiéncias visuais também se relevam extremamente fulcrais pois, o simbolismo
apela a uma sugestao sensorial, permitindo que os consumidores estipulem atributos a um produto
ou marca (Yorkston & Menon, 2004) . Segundo o estudo desenvolvido por Underwood e Klein
(2002) conclui-se que as imagens presentes nas embalagens dos produtos tém impacto nas

avaliagdes dos consumidores, tanto do produto como da prépria marca.

Em suma a sensualidade é a forma que os consumidores tém para disfrutar o madximo dos
seus prazeres, ou seja, € a capacidade de viver a vida com os sentidos na sua plena consciéncia dos
aspetos encantadores da natureza, do corpo humano, da alegria e das interacdes com os outros.

(Bodeeb, 2017).
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2.2.2.2 Brand Sense vs Brand Sensuality

O marketing praticado atualmente é fruto de exigéncias cada vez mais apuradas no
mercado, assistindo-se cada vez mais mutagdes pela necessidade de adequagao as exigéncias dos
consumidores (Albert et al., 2008). Como referido anteriormente muitos académicos tém tentado
desvendar um vasto leque de tdpicos em torno das marcas, proporcionam-se deste modo um
crescimento exponencial de diferentes construtos associados as marcas (Keller & Lehmann, 2006).
IniUmeros conceitos sdo associados as marcas, parecendo numa primeira vista similares, como por

exemplo Brand Sense e Brand Sensuality, porém tratam-se de construtos distintos.

Com a evolugdo das marcas e perce¢des obtidas pelas mesmas, a atengdo tem sido
centralizada sobre o impacto que as dimensdes sensoriais tém na forma como influenciam a relacado
entre a marca e os consumidores. O apelo por determinado produto ou servico pode ser melhorado
pela chamada de atencdo para as sensa¢des que a marca ja possui ou, através da criacdo de novas

sensac0es (Krishna, 2012; Rodrigues, 2014).

Segundo Lindstrom (2007) o fundamental para uma marca sensorial é procurar estabelecer
uma ligacdo entre o consumidor e uma marca num nivel emocional pelo apelo dos cinco sentidos:
visdo, audicdo, olfato, paladar e tato no processo de compra. Segundo Krishna (2012) o marketing
sensorial designa-se como uma simbiose dos sentidos dos consumidores e o marketing e afeta as
percecdes, julgamentos e comportamentos dos mesmos. Por sua vez, Hultén (2011) acrescenta que
no universo das marcas, uma estratégia apoiada pelo marketing sensorial aumenta a probabilidade
de atrair emocdes agradaveis e por sua vez criar um elo positivo sendo transferido para a percecao

da marca, estabelecendo uma sensacgdo Unica ao consumidor.

O objetivo do marketing sensorial é estimular os diversos sentidos dos consumidores, ao
criar uma ligacdo emocional com um produto através de percec¢des que irdo atingir o hemisfério
direito, que podera finalizar o processo de compra (Krishna, 2012; Lindstrom, 2007; Shabgou &
Daryani, 2014). Os cinco sentidos proporcionam experiéncias sensoriais conscientes e
inconscientes, assim sendo, Sudrez e Gumiel (2012), referem que o marketing sensorial é definido
como o uso de incentivos e elementos expressos que os consumidores percebem através dos cinco
sentidos para criar determinados ambientes. Segundo Hultén, Broweus, e Dijk (2009) o marketing
sensorial consiste numa forma estratégica para determinar a identidade e os valores de uma
organizagao com o objetivo de desenvolver, a longo prazo uma marca sustentavel e desenvolver

consciéncia sobre a marca.
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Segundo Roberts (2005) os cinco sentidos do ser humano s3do capazes de conceder
sensualidade a uma marca. Zarantonello e Schmitt (2013) partilham que o objectivo do marketing
sensorial é, primordialmente, criar experiéncias sensoriais através dos sentidos, para promover
prazer estético, excitacdo, beleza e satisfacdo através dos estimulos. Amor, Hadiji, Mzoughi e
Slimane (2013) acrescentam que um anuncio sensorial é uma mensagem que possui um gatilho que

desencadeia na mente do consumidor aspetos associados a sensualidade.

Concluindo este tépico importa salientar alguns aspetos de forma a clarificar a diferenca
entre os conceitos de “Brand Sense” e “Brand Sensuality”. Uma marca sensual é uma marca que é
capaz de estimular os cinco sentidos do ser humano, permitindo com isso provocar sensacoes
intensas, sensacdes inesqueciveis e sensagbes indissocidveis da marca (M. Pereira et al., 2016;
Roberts, 2005; Zarantonello & Schmitt, 2013). Assim podemos afirmar que o “Brand Sense”
carateriza-se como uma parte fundamental para atingir a “Brand Sensuality”, pois o marketing
sensorial releva-se como um elo integrante para atingir a sensualidade da marca, uma vez que
através do olfato, paladar, visdo, tato e audicdo os individuos tém determinados estimulos
associados que despertam em si o prazer sensual (Amor, Hadiji, Mzoughi, & Slimane, 2013;
Roberts, 2005; Spangenberg et al., 2003, 2005; Underwood & Klein, 2002; Yorkston & Menon,
2004).

Finalizando, “Brand Sense” e “Brand Sensuality” tratam-se de construtos dispares como
evidenciado anteriormente. Assim aferimos que “Brand Sense” designa-se como o marketing e
todo o conjunto dos sentidos humanos que afetam as percec¢des, julgamentos e comportamentos
dos consumidores (Krishna, 2012; Lindstrom, 2007), enquanto que a “Brand Sensuality” absorve
parte do “Brand Sense”, uma vez que experiéncias multissensoriais induzem na mente do
consumidor o apelo sensual através do sex appel (Gould, 1992; Roberts, 2005). Todavia a
sensualidade da marca é sem duvida um construto mais abrangente, ou seja, este construto
desperta ao consumidor prazeres e apelos sensuais através do contacto com determinada marca,
criando um sentimento de excita¢do levando o consumidor a ficar fora do sério (Fernandes, 2010;
Gongalves & Nishida, 2009; Lipovetsky, 2000; Pereira et al., 2016; Sabat, 2001; Samarado, 2007;
Souza & Ledo, 2013; Teixeira, 2009; Verissimo, 2005), podendo até ficar apaixonado por essa marca

(Cho, Fiore, & Russell, 2015).
Assim prevemos que:

H1: A “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.
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2.3. Antecedentes do “Brand Affect” e “Brand Sensuality”

2.3.1. Brand Experience

Cada vez mais as empresas desenvolvem estratégias em torno das experiéncias de marca,
disponibilizando aos consumidores valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e
sociais. Todos estes aspetos complementam e enriquecem os valores funcionais das marcas,
enaltecendo o seu valor (Brakus et al., 2009; Brakus, Schmitt, & Zhang, 2014). Deste modo o “Brand
Experience” carateriza-se como algo subjetivo, constituido por respostas internas do consumidor
(sensacgBes, sentimentos e cognicdes) e respostas comportamentais (Brakus et al., 2009). Assim,
podemos afirmar que as experiéncias ocorrem quando os consumidores e marcas interagem,
podendo ser divididas em quatro dimensdes distintas: Afetiva, Comportamental, Cognitiva e

Sensorial (Brakus et al., 2009).

A primeira componente refere-se aos sentimentos/ emog&es geradas entre o consumidor
e a marca. A dimensao comportamental retrata os elos pessoais com a marca traduzindo-se assim
em acbes ou estilos de vida. A dimens3do cognitiva representa os processos mentais dos
consumidores através do pensamento criativo desencadeado pelas formas de pensar distintas. Por
ultimo a dimensdo sensorial transmite excitacdo e prazer. Podemos assim referir que a experiéncia
de marca é um conjunto de respostas construidas por sensacles, afetos, intelectos e
comportamentos desencadeados por diferentes estimulos que ocorrem de forma direta ou
indireta, quando o consumidor interage com determinada marca (Brakus et al., 2009). Através do
estudo de Brakus et al. (2009) prova-se que a experiéncia de marca tem um efeito positivo na
lealdade, realgando assim as relagdes positivas entre a experiéncia de marca e o afeto a marca, ou

seja, reforca-se assim a ligagdo da experiéncia de marca a sentimentos como o afeto.

Segundo Schmitt (1999) o marketing afetivo apela aos sentimentos e emogdes intrinsecas
com o objetivo de suscitar experiéncias afetivas que vdao desde sensagdes levianas até sensagbes
fortes, como por exemplo a alegria e orgulho relativas a uma marca. Segundo o estudo de Machado,
Cant e Seaborne (2014) verificou-se que os consumidores da “Apple” obtiveram uma elevado grau

de afeto devido a experiéncia impar associada a marca.

De acordo com Rodrigues (2014) assume-se que a sensualidade da marca desempenha um
papel importante na ligacdao e interagdo holistica entre marcas e consumidores que pretendem
alcancar beneficios sensoriais, sedutores e experiéncias impares no processo de criacdo de valor
entre marca e consumidor. Assim Rodrigues (2014) assume que uma experiéncia positiva é fulcral

para a criacdo da sensualidade da marca, ou seja, no longo prazo traduz-se num fortalecimento da

19



relacdo com a marca. Segundo Hoch (2002) os aspetos sedutores provenientes de determinada
experiéncia levam aos consumidores a envolverem-se e a desenvolverem uma sensacdao impar e

sem igual com essa marca.
Tendo em conta o anteriormente referido prevemos que:
H2: O “Brand Experience” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

H3: O “Brand Experience” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.3.2. Hedonic product

Segundo Dhar e Wertenbroch (2000), as escolhas dos consumidores resultam de
pressupostos relacionados com questGes heddnicas e utilitarias. Por exemplo na compra de um
smartphone o consumidor podera ter em conta considera¢des heddnicas (e.g. design) e aspetos
utilitdrios (e.g. memdria de armazenamento). Apresenta-se assim uma divisdo relevante que
compromete sempre a decisdo de compra do consumidor. Cabe assim aos experts do marketing
perceber como cada uma destas variaveis influencia o consumidor no momento de compra (Dhar

& Wertenbroch, 2000).

Recorrendo ao estudo de Boush et al. (1987), comprova-se que quanto maior o grau de
similaridade entre o produto x ou y, maior a probabilidade de transferéncia de afeto sendo ele
positivo ou negativo. Chaudhuri e Holbrook (2001) designam o valor heddnico como o prazer
acrescido num produto, enquanto que o valor utilitdrio se refere a capacidade funcional associada

a um produto.

Quando falamos de sensualidade da marca estamos inevitavelmente a relaciona-la com um
determinado produto ou marca, ou seja, apresenta-se como uma varidvel fulcral na decisdo de
compra, pois os consumidores quando expressao os sentimentos em relacdo a determinada marca,
os aspetos heddnicos sdo muito mais relevantes para retratar a sensualidade da marca
(Esmailzadeh, Meral & Agilonu, 2010). Carpenter e Fairhurst (2005) afirmam que os consumidores
tendem a pagar um preco mais alto por produtos de luxo e procuram sobretudo valores utilitarios
e hedonicos através da experiéncia associada na compra, isto é, recorrem aos bens de luxo para
corresponder as necessidades com base nas suas expectativas, significado social, bem como a

qualidade associada aos produtos.
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Por outro lado, segundo Ang e Lim (2006) os produtos heddnicos estdo relacionados com
aspetos de prazer, diversdo e gozo, ou seja, espera-se que o seu consumo desperte fortes respostas
emocionais nos consumidores. Logo as percecdes dos consumidores sobre os produtos hedénicos
sdo altamente influenciadas por aspetos emocionais e afetivos (Kempf, 1999; J. Kim & Morris,
2007). Neste ambito os consumidores costumam usar referéncias da marca, que em especifico
correspondem a avaliacGes sumdrias de um determinado produto como influenciador para
tomadas de decisdo futuras (Burnstein & Schul, 1983). Uma vez que os produtos heddnicos estdo
diretamente associados a emocGes e prazer é expetavel que o consumo destes produtos desperte

fortes respostas emocionais e afetivas (Carroll & Ahuvia, 2006).
Desta forma prevemos que:
H4: O “Hedonic product” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

H5: O “Hedonic product” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.3.3. Brand Identity Expressiveness

Segundo Carroll e Ahuvia (2006) a identificagdo com a marca constituiu uma sobreposicao
entre o individuo e a marca em termos de identidade. Zhang e Khare (2009) acrescentam que
através do uso da marca, os consumidores demonstram quem s3o ou quem desejariam ser e

também personificam a comunidade a que pertencem.

A “Brand ldentity Expressivenes” é definida como a capacidade na qual determinada marca
constréi e simboliza a identidade do individuo, bem como uma identidade social perante terceiros
(Xie, Batra, & Peng, 2015). Desde modo quando o consumidor sente um grau elevado de
identificagdo com a marca, sente que a imagem da marca é positivamente correlacionada com a
sua prépria imagem (Sirgy, 1986). Assim, cada vez que alguém evoca positivamente a marca, o
sujeito toma isso como um elogio pessoal, sentindo que a marca reflete bem a sua personalidade

e caracteristicas (Fournier, 1998).

Contudo, as marcas ndo estdo conectadas com os consumidores na vertente somente
individual, mas também numa ética coletiva, assim os consumidores procuram identificar-se com
uma comunidade e partilhar esse sentimento (Brewer & Gardner, 1996). Segundo Schembri,
Merrilees e Kristiansen (2010) o ser humano necessita de expressar o que realmente é, fazendo
assim uso de simbolos de consumo, traduzidos pela envolvéncia social, para que desta forma

possam revelar ao mundo a matéria de que sao feitos.
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Segundo Aaker (1997) a personalidade da marca constitui as variadas caracteristicas
humanas associadas a uma marca. Deste modo os consumidores podem instituir carateristicas
humanas nas marcas e pensarem nelas como se fossem celebridades, figuras importantes ou
histéricas (Aaker, 1997; Plummer, 2000; Rook, 1985). Assim o valor de uma marca é cocriado por
relacionamentos afetivos entre marcas e consumidores resultado de experiéncias vividas com as
marcas de forma direta ou indireta (Gould, 1992). Segundo Pawle e Cooper (2006), a excitagdo
emocional diminui a medida que a relagdo vai evoluindo ou torna-se irrelevante para marcas com
as quais os consumidores nao estao propensdes a identificarem-se. No dia-a-dia o consumidor sofre
varias metamorfoses emocionais, podendo ser refletidas no seu humor ou na sua forma como reage
a determinadas situagdes durante a sua rotina. Assim, a identificacdo dos consumidores com as
marcas é um reflexo dos mesmos expressarem o seu verdadeiro “eu”, traduzindo uma extensao da

sua propria identidade (Ahuvia, 2005; Schembri et al., 2010).

Carroll e Ahuvia (2006) demonstram o impacto da “Brand Identity Expressivenes” em
componentes comportamentais e afetivas, ou seja, um consumidor estard mais disposto a
desenvolver sentimentos afetivos com uma marca com a qual se identifique (e.g. amor). As marcas
que estdo associadas a conceitos ou construgdes de identidade, promovem facilmente emogdes
mais consistentes, ou seja, coexiste um afeto positivo ligado a sentimentos de harmonia, amizade,
felicidade, etc. permitindo uma partilha de identidade e sinergias entre marca e consumidor

(Johnson, Matear, & Thomson, 2011) .
Assim prevemos que:
H6: O “Brand ldentity Expressivenes” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

H7: O “Brand Identity Expressivenes” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.3.4. Brand Trust

A confianga é o ingrediente chave para o desenvolvimento de relagGes com as marcas
(Carroll & Ahuvia, 2006; Mcalexander, Schouten, & Koenig, 2002; Morgan & Hunt, 1994).
Recorrendo aos primeiros estudos sobre esta varidvel, Lau e Lee (1999) evidenciam que a lealdade
é intercalada sempre pela confianga, ou seja, para ser gerada confiangca as marcas devem

corresponder ou até exceder as expectativas dos consumidores.
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Segundo Kwong e Yau (2002) existem cinco necessidades humanas para diferenciar os
diferentes estimulos de prazer, sendo estes, a justica, a seguranca, a valorizacdo, a variedade e a
confianca. Na relacdo entre marca e consumidor, a confianca deve operar no campo interpessoal
de cada consumidor, ou seja, deve criar sinergias emocionais onde consumidor deposita a sua
confianca total, pois a marca engloba-o como membro ativo nos seus valores e identidade,
permitindo que consiga desviar-se das abordagens por parte de outras marcas (Fournier, 1998;
Morgan & Hunt, 1994).

Segundo a literatura sugere-se dois componentes principais de confianga na marca, sendo
o primeiro referente a confiabilidade (traduz a confianca que o consumidor deposita na prépria
marca, com o intuito da mesma se tornar uma marca sincera e honesta, proporcionando uma
performance mais agucada da marca) e a segunda componente referente a pericia (onde a
experiéncia ou formagdo que é agregada a marca, corresponde a perce¢do do consumidor em
perceber se a marca é habilidosa e experiente) (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Morgan & Hunt,
1994).

Segundo Coulter e Coulter (2003) a confianca também pode ser definida por aspetos como
a honestidade, competéncia e benevoléncia. Deste modo é necessario que os consumidores
pensem e sintam que a marca é confidvel e competente, mas sobretudo que é honesta. A
honestidade implica que quando é realizado um acordo ambas as partes mantém a sua palavra
(Coulter & Coulter, 2003). Assim quando falamos de competéncias da marca, isto esta diretamente
relacionado com a prépria percecdao que a marca tem dos seus conhecimentos, competéncias e
performance, quando a mesma precisa de corresponder e satisfazer as necessidades dos varios
consumidores que confiam na marca (Coulter & Coulter, 2003).

De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001) a confianca da marca refere-se a disposi¢do
de determinado consumidor confiar na capacidade de uma marca para desempenhar a funcao pela
qual é caraterizada, isto é, a confianga da marca é um elemento cognitivo que se desenvolve ao

longo do tempo.

Recorrendo ha literatura mais recente evidencia-se uma abordagem da confianga da marca
numa componente mais emocional, invés de um fendmeno puramente cognitivo (Schoorman,
Mayer, & Davis, 2007). Assim, Dunn e Schweitzer (2005) revelam que os niveis de confianga
representam-se como fatores fundamentais para o despertar emogodes, ou seja, tendo determinado
consumidor niveis de confianga elevados mais facilmente atinge emocdes positivas. Por outro lado,

niveis de confianca baixos despertam emocdes negativas no consumidor.

Schoorman et al. (2007) referem que no momento em que as emocgbes estdo a ser

vivenciadas, as mesmas podem levar o individuo a atualizar as percec¢des prévias nas dimensdes da
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confiabilidade e confianca de tal forma que mesmo depois das emoc¢bes desaparecerem, o efeito
na avaliagdo cognitiva permanece, ou seja, as emocdes tém um efeito primario sobre a confianca

evoluindo subsequentemente para uma resposta cognitiva.

Segundo Herskovitz e Crystal (2010) quando uma marca permanece fiel aos seus valores,
esta consegue crescer a longo prazo e adaptar-se a situagdes de mudanga. Cumprindo-se estas
premissas as marcas evocam fortes respostas emocionais nos clientes, incluindo lealdade,

confianga e devogao.
Desta forma prevemos que:
H8: O “Brand Trust” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

H9: O “Brand Trust” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.3.5. Brand Intimacy
Segundo Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) a intimidade refere-se a proximidade

e conectividade.

Por outro lado, segundo Roberts (2005) a intimidade é uma variavel efusiva que pode dar
voz a experiéncia e torna-la num significado pessoal, uma vez que poderd aumentar a proximidade
entre marcas e consumidores. Desta forma a intimidade pode dividir-se em trés partes relevantes:
compromisso, paixdao e empatia. A primeira premissa refere-se ao relacionamento de longo prazo
entre marca e consumidor. A paixdo compromete-se a manter um relacionamento emocional
cintilante, pois da intensidade a um relacionamento marcado por bons momentos e por ultimo, a

empatia, evidencia a intera¢do entre marca e emogdes do consumidor (Roberts, 2005).

Sternberg (1986) inclui a intimidade no modelo triangular do amor, juntamente com a
paixdo e compromisso. A intimidade designa os sentimentos de proximidade, conexdo e vinculo
nos relacionamentos amorosos. Desta forma, associa-se a intimidade a sentimentos que originam

essencialmente uma experiéncia de calor e relacionamentos amorosos.

Mais recentemente Brock e Zhou (2012) desvendam que a intimidade funciona como
variavel central para o relacionamento positivo entre marcas e consumidores, ou seja, medeia a
confianga para o desfecho do compromisso. Esta variavel intitula-se como uma chave fundamental

para a construgao de um relacionamento estavel e duradouro (Albert et al., 2008; Batra et al., 2012;
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Brock & Zhou, 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Sarkar & Ponnam, 2012; Sternberg, 1986; Xie et al.,
2015).

A sensualidade da marca estd intrinsecamente associada a intimidade, sendo recorrente a
literatura descrever a importancia das experiéncias intimas entre marcas e consumidores para
desencadear perceg¢des associadas ao sex appel (Gongalves & Nishida, 2009; Gould, 1992; Roberts,
2005; Samardo, 2007). Inimeros estudos demostram que experiéncias intimas entre marca e
consumidor aumentam o desejo sensual, por exemplo cores agradaveis (Babin, Hardesty, & Suter,
2003); produtos perfumados (Bone & Jantrania, 1992) e musicas agradaveis nas lojas (Yalch &
Spangenberg, 2000) aumentam as percec¢des e desempenho das marcas, ativando assim o desejo

sensual dos consumidores.

Sternberg (1986) apresenta o conceito de amor que corresponde a ligacdo de trés lados
distintos, que combinados entre si formam um tridngulo perfeito e representam uma faceta
distinta: intimidade; paixdao e compromisso. Importa referir que a paixao refere-se as questdes
qgue conduzem ao romance, a atragdo fisica e consequentemente a consumacgdo sexual
(Sternberg, 1986). Aquando combinados entre si, os lados do triangulo vdao desenvolver oito
diferentes tipos de amor (Regan, Kocan, & Whitlock, 1998). Destas oito combinacées entre os
constituintes da teoria do amor importa referir o amor romantico. Este tipo de amor consiste
numa enorme cumplicidade entre as partes e uma forte atracdo fisica (Regan et al., 1998).
Assim aferimos que o amor romantico é uma sobreposi¢do da sensualidade da marca, uma vez
gue esta varidvel esta vinculada a simbolos perfeitos e sedutores (Fernandes, 2010; Souza &
Ledo, 2013), estando também vinculada ao sex appeal e intimidade desenvolvida entre
consumidores e marcas (Gould, 1992; Regan et al., 1998; Roberts, 2005; Sternberg, 1986). Segundo
a literatura presente, assim prevemos que o “Brand Intimacy” tem um impacto positivo sobre o

“Brand Sensuality”.
Assim prevemos que:
H10: O “Brand Intimacy” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

H11: O “Brand Intimacy” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.
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2.4. Consequéncias do “Brand Affect” e “Brand Sensuality”

2.4.1. Brand Loyalty

A lealdade pode ser vista como sendo um compromisso do consumidor em relacdo a uma
determinada marca (Oliver, 1999). Segundo Keller (1993), a lealdade a marca foi no passado
quantificada em termos de compras repetidas, todavia no mundo atual do marketing, a lealdade a
marca é considerada um termo mais amplo. Desta forma, a lealdade estd associada ao sentimento
de devogdao, com uma premissa de compromisso psicolégico entre consumidor e marca, pelo que
amplifica-se a vontade de o consumidor manter esta relagdo. Consequentemente se a marca
superar as expetativas do consumidor havera maior probabilidade de o mesmo estabelecer uma
relagdo duradora com a marca (Rai & Medha, 2013). Dick e Basu (1994) referem que a lealdade
subdivide-se em duas variantes: a comportamental e atitudinal. Por outro lado, Worthington,

Russell-Bennett e Hartel (2009) repartiram a dimenséo atitudinal em lealdade cognitiva e afetiva.

Segundo Shoemaker e Lewis 1999 existem duas premissas fundamentais para atingir a
lealdade, uma referente a ligacdo emocional/afetiva com a marca e outra relacionada com a
repeticdo da compra de determinada marca. Atualmente os consumidores sdo expostos as mais
diversificadas experiéncias de marca. Quando estas sdo positivas os consumidores tornaram-se
leais a essa marca, podendo deste modo aumentar o volume de negdcios da organizacdo (Machado
et al.,, 2014). Assim quando as marcas conseguem fornecer experiéncias afetivas positivas
superiores aos seus concorrentes consegue-se atingir um maior patamar de preferéncia e

diferenciacdo, refletindo-se positivamente na lealdade dos consumidores (Brakus et al., 2009).

Diversos estudos referem que através da interacdo entre o consumidor e a marca
desencadeia-se um leque diversificado de emocgdes positivas induzindo por isso mesmo um alto
nivel de lealdade por parte do consumidor. Assim, os consumidores que desenvolvam
positivamente uma relagdo com determinada marca reforcam cada vez mais a lealdade com essa
marca (Anwar & Gulzar, 2011; Carroll & Ahuvia, 2006; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu,
1994; Kabadayi & Ayglin, 2007; Lin & Lee, 2012; Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012; Sung & Kim,
2010).

A lealdade a marca auténtica vai além do comportamento repetido do ato de compra, ou
seja, envolve um verdadeiro compromisso entre a marca e o consumidor (Kuikka & Laukkanen,
2012). Com o mercado cada vez homogeneizado e mais competitivo, tornar-se complicado
transmitir ao consumidor as vantagens que pode usufruir com determinada marca, uma vez que a

mesma tem de se destacar das restantes (Cardoso & Alves, 2008).
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Cho et al (2015) concluiram que uma marca nao deve canalizar os seus produtos somente
através de sites ou lojas para promover associacdes cognitivas e sensoriais. Desta forma para
ampliar o relacionamento de lealdade entre consumidor e marca devem promover-se programas
de fidelidade e praticas de marketing interativo experiencial (Cho et al. 2015). O marketing
experiencial reforga varias dimensGes (mistério, sensualidade e intimidade) reforcando de forma
positiva as preferéncias, perce¢ées e comportamento do consumidor (Fenko, Schifferstein, &

Hekkert, 2010; Fiore & Kim, 2007; Fiore, Yah, & Yoh, 2000).

Finalmente importa referir que as marcas desempenham um papel fundamental na
formacdo de experiéncias multissensoriais, incorporando associacbes que podem atrair o
consumidor através da estimulacdo dos sentidos, percecdes de afetos e desejos sensuais,
suscitados no momento de decisao de compra, sendo reforcada lealdade e a perce¢dao emocional
entre marca e consumidor (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Cho et al., 2015; Dick & Basu, 1994; Fenko
et al., 2010; Fiore & Kim, 2007; Fiore et al., 2000; Lin & Lee, 2012; Roberts, 2005; Worthington et
al., 2009). Por outro lado, vérios autores mostraram a importancia do “Brand Affect” na lealdade

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Lin & Lee, 2012; Singh et al., 2012; Sung & Kim, 2010).
Desta forma prevemos que:
H11: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Brand Loyalty”.

H12: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Brand Loyalty”.

2.4.2. WOM+

Segundo Carroll e Ahuvia (2006) o conceito de WOM esta relacionado com o facto do
consumidor falar bem e recomendar determinada marca a um coletivo abrangente ou a singulares,
como por exemplo a amigos. No estudo de Day (1971) estimou-se que o WOM era cerca de nove
vezes mais eficaz a alterar as atitudes dos consumidores do que as campanhas publicitarias.
Haywood (1989) realga por sua vez que o WOM+ pode ser bom condutor de informacdo sem acartar
quase nenhum custo, contudo o autor salienta que o WOM- pode ter um efeito catastréfico na
empresa. Na realidade, os efeitos das experiéncias afetivas sdo responsaveis pelos fenémenos

positivos ou negativos do WOM (Westbrook, 1987 ; Yi 1990).

Segundo o estudo de Tseng, Wu, Morrison, Zhang e Chen (2015) provou-se que WOM é

visto como uma relagdo credivel derivado das experiéncias, comprovando-se que ha eficacia no
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WOM-+. Logo o comportamento do consumidor estd em constante procura de novas percecoes e
experiéncias para melhorar desta forma o efeito do WOM aumentando também o impacto na

decisdo de compra (Brakus et al. 2009; Tseng et al. 2015).

No seguimento destas ideias importa realgar alguns estudos que estabelecem uma ligagao
entre o lado mais emocional e intangivel do WOM. Carroll e Ahuvia (2006) definem o amor a marca
como um misto de emocdo e de paixdo. Segundo Batra et al. (2012) os consumidores que nutrem
afetos por uma marca estdo mais abertos a falar dela. Segundo Jensen (1999) relatar historias é
uma das mais antigas e poderosas linhas comunicadoras que permite as empresas enriquecer o seu

cerne e criar lagos com todos os envolvidos (Kaufman, 2003).

Fog, Budtz e Yakaboylu (2005) acrescentam que uma histdria bem contada tem um enorme
potencial indo além do préprio branding. Roberts (2005), Sametz e Maydoney (2003) afirmam que
as histérias nunca devem tornar-se 6bvias nem muito claras, ou seja, as expetativas geradas serao
tanto maiores quando maior for o mistério. Assim, propomos que o mistério conduz ao word-of-
mouth, existindo uma conexdo entre marca e consumidor. Este ira falar sobre a marca ao longo do
tempo devido a diversidade de atra¢Ges afetivas ou sensuais que a mesma desencadeia em
simultaneo pelo mistério em volta de determinada marca (Fog et al., 2005; Roberts, 2005; Sametz

& Maydoney, 2003).
Assim propomos que:
H14: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “WOM+".

H15: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “WOM+".

2.4.3. Brand Love
Varios estudos passados demostraram ser insuficientes para explicar a tomada de decisdo
de compra dos consumidores o que levou, nas ultimas décadas, a aumentaram as pesquisas sobre

o impacto dos afetos no universo das marcas (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Erevelles, 1998).

Atualmente as empresas lutam desenfreadamente para que os consumidores sintam amor
pelos seus produtos e servicos, criando um bom relacionamento com os mesmos de forma a atingir
uma vantagem competitiva pelos afetos e sustentavel perante os concorrentes (Carroll & Ahuvia,

2006; Ranjbarian, Kazemi, & Borandegi, 2013).
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A variavel amor a marca tem gerado uma grande atencdo por parte dos investigadores da
area do marketing. Isto deve-se sobretudo, a ligacdo emocional e ao desenvolvimento do
sentimento de amor a marca ser visto pelos profissionais de marketing e comunica¢gdo como o
percurso certo para a fidelidade verdadeira dos clientes (Carroll & Ahuvia, 2006; M. Pereira et al.,

2016; Sarkar & Ponnam, 2012; Xie et al., 2015).

Segundo Roberts (2005) uma forte ligagdo emocional com determinada marca é
demostracdo de amor pela mesma. Contudo Carroll e Ahuvia (2006), alertam para o facto do amor
pela marca ser muito mais intenso e mais complexo do que o simples gostar, ou seja, os autores
designam o amor a marca como o grau de concecdao emocional e de paixdo que o consumidor
satisfeito detém em relagdo a determinada marca. Neste contexto, o amor nutrido por um
consumidor por determinada marca é um misto de emocdo e paixdo, levando a que as empresas

lutem para atingir o coracdo dos consumidores (Carroll & Ahuvia, 2006; Ranjbarian et al., 2013).

O estudo do marketing esta cada vez mais direcionado para os aspetos emocionais e
afetivos uma vez que os consumidores querem sentir-se seduzidos e apaixonados por uma marca
que lhes inspira confianca, emocGes e tendéncias de moda (Rageh Ismail & Spinelli, 2012; Sarkar &
Ponnam, 2012). No estudo de Ismail e Spinelli (2012) demonstra-se que os consumidores
apaixonam-se pelas suas marcas prediletas numa idade muito jovem, ou seja, é nessa idade
prematura que tem se ser construida e alimentada a base sélida de relacionamento entre marcas

e consumidores.

No campo das neurociéncias Aron, Fisher e Strong (2006) relevam que o amor é integrado
por duas componentes sendo elas o afeto e a paixdao. Como referido anteriormente uma das
analises referente ao amor a marca esta diretamente relacionado com as questdes afetivas, ou seja,
nesta anadlise os consumidores relembram bons momentos passados, o que é um excelente elo
condutor entre as marcas e o sentimento de nostalgia. Deste modo, como o amor esta ligado a
emocgdes positivas, no contexto das marcas espera-se que o afeto positivo tenha impacto no nivel
da duragdo do relacionamento (Bairrada, 2015; Batra et al., 2012). Assim Roberts (2005) afirma que

a sensualidade é uma das varidveis fundamentais para despertar o sentimento de amor pela marca.
Assim prevemos que:
H16: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Brand Love”.

H17: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Brand Love”.
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2.4.4, Price Premium

A sensibilidade ao preco descreve a percecao de determinado consumidor as altera¢des de
niveis de precos, ou seja, cada consumidor tem um intervalo credivel de aceitacdo de precos
praticados. No processo de compra os mesmos avaliam se o preco estabelecido encontra-se na

escala pré-definida nos seus moldes (Mamum, Rahman, & Robel, 2014).

Mamum et al. (2014) salientam que consumidores leais sdo fulcrais para o desenvolvimento
do valor da marca, assim aumentando o relacionamento entre marca e consumidor que advém de
percecdes positivas estes tornam-se insensiveis ao fator preco (Mamum et al., 2014). Thomson,
Maclnnis e Park (2005) mencionam que se um individuo esta emocionalmente ligado a determinada
marca tende a aceitar um preco mais elevado para adquirir esse produto. Segundo Kim et al. (2010)
os consumidores estdo mais propensos a pagar por uma marca pela qual nutrem afeto. Isto deve-
se ao facto de o consumidor percecionar que essa marca lhe trara maiores beneficios.

Esta variavel encontra-se relacionada com a quantidade monetdria que o consumidor esta
disposto a pagar pela sua marca predileta comparativamente ao que pagaria por uma marca que
comercializa o mesmo tipo de produto no mercado (Netemeyer et al., 2004) . Através de um estudo
de andlise comparativa, demostrou-se que os consumidores atribuem mais tempo, energia e
dinheiro pelas marcas que desenvolvem em si afetos, sendo essas marcas elos emocionais
representativas de uma parte de si para os diferentes consumidores (Batra et al., 2012). Desta
forma, propormos que da mesma forma que os consumidores estar dispostos a pagar mais por
determinada marca que despertem emogdes positivas, 0 mesmo se passa com marcas que
despertam aos consumidores atracdes e desejos sensuais.

Os consumidores irdo aumentar os seus niveis de stress com uma possivel separacdo entre
si e a marca que foi capaz de despertar afeto ou/ desejo sensual (Batra et al., 2012). Assim este tipo
de consumidores terdo tendéncia a ser insensiveis perante qualquer tipo de subida de preco, ou
seja, a elasticidade preco pode ser vista como uma fungdo entre o grau afetivo/ atrativo que existe
entre marcas e consumidores (Batra et al., 2012; Thomson et al., 2005).

Deste modo, propomos que afeto e sensualidade tém uma relagdo positiva com a
disponibilidade de pagar mais por determinada marca. Ou seja, os valores emocionais e atragdes
sensuais pela marca sobrepdem-se a qualquer nivel de preco (Bairrada, 2015; Feybesse, Neto, &
Hatfield, 2011).

Desta forma prevemos que:

H18: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Price Premium”.

H19: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Price Premium”.
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2.5. Conclusdo

Ao longo deste capitulo foi apresentada a revisao da literatura sobre as varidveis afeto a
marca e sensualidade da marca com o intuito de contextualizar e suportar toda a pesquisa e
esclarecer conceitos relevantes para o desenvolvimento deste construto inovador, bem como dos
seus antecedentes e consequentes. O estudo realizado facultou uma visdo holistica das relagdes
entre os construtos assim como forneceu a necessaria fundamentagdo conceitual para os

procedimentos das analises estatisticas.
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Capitulo lll - Modelo e Hipdteses de Investigagao

3.1. Modelo conceptual de Investigacao

Depois de concluida a revisdo da literatura, sera apresentado o modelo conceptual de
investigacdo que servird de base para a investigacdo empirica. Neste tdpico serdo também
apresentadas as hipdteses de estudo onde se consideram os potenciais antecedentes e

consequentes da “Brand Sensuality” e “Brand Affect”.

O modelo conceptual de investigacdo tem como funcdo auxiliar o investigador a dar
uma resposta plausivel a um problema. Segundo Lakatos e Marconi (2003) sugere-se que uma
pesquisa tenha origem num problema, uma vez que o problema de investigacdo é a chave para

todo o sucesso da pesquisa (Gomides, 2002).

Na figura 1 apresentamos graficamente o modelo conceptual de investigacdo e as

relagOes sugeridas entre as varidveis consideradas no presente estudo:

Figura 1- Modelo conceptual proposto

Brand experience

Hedonic Product /

Brand Sensuality

Brand loyalty
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Brand Love

Brand Trust
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Price Premium
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Moderador: Género

Fonte: Elaboragdo prépria

32



O modelo conceptual desta dissertacao foi elaborado tendo como referéncia modelos
de diversos autores, como por exemplo Chaudhuri e Holbrook (2001); Cho e Fiore (2015); Lin e
Lee (2012); M. Pereira et al. (2016); Singh et al. (2012); Sung e Kim (2010). Conforme discutido
no referencial tedrico, a sensualidade da marca é uma variavel atual e pouco estudada na
literatura do marketing. Assim sendo, a presente investigacdao prop&e uma nova centralidade
para a variavel “Brand Sensuality” e “Brand Affect”, criando um modelo que estabelece os
determinantes e as consequéncias, destes constructos. Como antecedentes da “Brand
Sensuality” e “Brand Affect”, apresentamos: Brand Experience, Brand Identity Expressiveness,
Hedonic Product, Brand Trust e Brand Intimacy. Do lado dos consequentes teremos: Brand Loyalty,
WOMH+, Brand Love e Price Premium. De seguida serdo apresentadas e discutidas as hipéteses

formuladas para o modelo desta investigacao.

3.2. Hipoteses de Investigagao

De acordo com Lakatos e Marconi (2003) uma hipdtese define-se como uma proposicao
gue se faz na tentativa de verificar a validade de resposta existente para um problema, ou seja,
€ uma suposicdo que antecede a constatacdo dos factos e tem como caracteristica uma
formulagdo prévia. A hipdtese deve sempre ser testada para determinar a sua validade. Correta
ou errada, de acordo ou contrdria ao senso comum, a hipdtese sempre conduz a uma

verificacdo empirica (Lakatos & Marconi, 2003).

O modelo conceptual acima apresentado indica quais foram as hipoteses levantadas na
presente investigacdo. De seguida segue-se uma pequena listagem das hipdteses que esta

investigacao pretende testar:

e H1: A “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

e H2: 0 “Brand Experience” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

e H3: O “Brand Experience” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

e H4: 0 “Hedonic product” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

e H5: O “Hedonic product” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

e H6: O “Brand Identity Expressivenes” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

e H7: O “Brand Identity Expressivenes” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

e H8: 0 “Brand Trust” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.
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e H9: O “Brand Trust” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

e H10: O “Brand Intimacy” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”.

e H11: O “Brand Intimacy” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.
e H12: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Brand Loyalty”.

e H13: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Brand Loyalty”.
e H14: 0 “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “WOM+”.

e H15: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “WOM+”.

e H16: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Brand Love”.

e H17: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Brand Love”.

e H18: O “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Price Premium”.

e H19: O “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Price Premium”.

A seguir, apresenta-se o modelo conceptual de investigacdo com a indicacdo das hipdteses

acima desenvolvidas (figura 2).

Figura 2- Modelo conceptual e hipdteses propostas
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Capitulo IV - Metodologia da Investigagao

4.1 Introdugao

Neste capitulo ird ser abordada a metodologia utilizada nesta investigacdo, apresentando-
se assim os procedimentos implementados para atingir os objetivos propostos, bem como os
instrumentos usados para interpretar o comportamento da amostra perante as varidveis
investigadas. Seguidamente iremos indicar qual a populagdo e a amostra selecionadas e faremos a
exposicao do método de recolha de dados. Numa fase posterior serd apresentada a forma de
elaboracdo do questiondrio, o formato e a terminologia das questdes e a indica¢do das escalas
utilizadas. Também serd esclarecida a aplicacdo do pré-teste, a inser¢do dos dados no software
estatistico (SPSS e Amos) e a verificacdo de erros, para entdo ser realizada a caracterizacdo da

amostra.

Para finalizar este capitulo iremos dar uma especial aten¢do a componente estatistica da
metodologia, sendo apresentados os dados estatisticos e os resultados correspondentes. A
construgdo final das variaveis sera explicada através do recurso a Analise Fatorial Exploratoria (AFE),
e também a avaliacdo do modelo de medida, global e em partes, com o auxilio da Analise Fatorial

Confirmatéria (AFC).

4.2 Sele¢ao da populagao e amostra

Segundo Marconi e Lakatos (2007) a recolha de informagdes sobre um ou mais aspetos de
um grupo numeroso torna-se uma pratica muitas vezes impossivel de alcancar. Desta forma, opta-
se por um método de amostragem, uma vez que o pesquisador investiga apenas a quota parte da
populacdo ou universo. Podemos definir populacdo como o aglomerado de seres que em si
representam uma carateristica comum e amostra como uma parte selecionada da populagdo (Hill

& Hill, 1998; Marconi & Lakatos, 2007).

Dado que os recursos que os investigadores dispdem sdao muito restritos, o processo de
amostragem consiste na analise apenas de parte do universo em causa. Assim a amostra representa
0 mais possivel um todo aproximado dessa populacdo, podendo desta forma o investigador retirar
conclusdes e assim transporta-las para o universo definido com carateristicas semelhantes

(Coutinho, 2015; Hill & Hill, 1998; Lakatos & Marconi, 2003; Marconi & Lakatos, 2007).
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Dado que o tema desta investigacdo é sobre a sensualidade e afeto a marca, definiu-se
como populacdo todos os consumidores e amantes de Nespresso. Sendo impossivel obter a
listagens de todos os elementos constituintes dessa populagao, recorreu-se ao uso da amostragem
nao probabilistica por conveniéncia (Prodanov & Freitas, 2013). Este tipo de amostragem é uma
técnica muito utilizada e consiste na selecdo de uma amostra da populagdo, sendo a mesma
acessivel ao investigador, de forma a admitir que os elementos selecionados de forma ndo aleatéria
possam, por sua vez, representar a populagdo em causa (Coutinho, 2015; Prodanov & Freitas,

2013).

Como referido anteriormente, a pesquisa foi direcionada apenas aos consumidores de
Nespresso, ndo sendo colocada qualquer tipo de restricdo a nacionalidade dos inquiridos. Os
questionarios foram enviados por meio eletrénico (via redes sociais do investigador bem como
publicacdo do link nos grupos da Nespresso existentes nas redes sociais) atingindo num total 370
inquiridos sendo dos quais 234 dos inquiridos correspondem ha amostra de estudo referente a

consumidores exclusivos do café Nespresso, sendo os restantes excluidos para a andlise.

Assim os 370 questionarios recolhidos ndo refletem a populagdo alvo desejada para esta
investigacdo. Numa fase inicial estava presente no inquérito uma questdo de filtro, ou seja, foram
excluidas pessoas que ndo fossem verdadeiros consumidores de Nespresso. Ao final de trés meses
de recolha e depois de uma analise da variabilidade nas respostas e excessos de missings,
contabilizaram-se 234 inquéritos referentes a consumidores de Nespresso, fulcrais para toda a
investigacdo. Desta forma, assume-se que a amostra esta apta para representar a populagdo alvo,
tendo em conta o tamanho minimo da amostra necessdria para realizar um estudo estatistico
credivel recorremos a fragdo da amostra com suporte na Regra do Polegar (Rules of Thumb), ou
seja, o tamanho da amostra deve ser suficiente estavel para garantir os objetivos e qualidade de
analise, respeitando algumas normas para realizar apropriadamente os testes estatisticos (Mardco,

2014).

Para uma maior disseminag¢do do inquérito optou-se por uma amostragem com efeito “bola
de neve”. Destaca-se o facto de que esta metodologia é recorrente nos mais recentes estudos sobre
o comportamento do consumidor (e.g. (Aro, Suomi, & Saraniemi, 2018; Bairrada, Coelho, & Coelho,
2018; Cho & Fiore, 2015; De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; J. Kim et al., 2018; Knoll, 2016;
Santos, 2017; Vitorino, 2018)).
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4.2.1 Caraterizagdo da amostra
De seguida iremos descrever o perfil dos inquiridos que constituem a amostra desta
investigacdo. Esta caraterizacdo foi feita por género, idade, estado civil, profissdo e nivel de

escolaridade.

Tabela 1- caraterizagdo do perfil dos respondentes: género

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
@ 136 58,1%
& 98 41,9%
Total 234 100%

Observando a tabela 1 verificamos que no total dos 234 respondentes, 58,1% (136

individuos) eram do sexo feminino enquanto 41,9% (98 individuos) eram do sexo masculino.

Tabela 2- caraterizacdo do perfil dos respondentes: idade

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
até 19 anos 6 2,56%
De 20 a 29 anos 87 37,18%
De 30 a 39 anos 69 29,49%
De 40 a 49 anos 42 17,95%
De 50 a 59 anos 24 10,26%
Mais de 60 anos 6 2,56%
Total 234 100%

Idade (média) 35 anos de idade

Idade (minima) 18 anos de idade
Idade (maxima) 67 anos de idade
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A tabela 2 representa a estrutura de idades da nossa amostra. Verificamos que 6 (2,56%)
dos respondentes tinham menos de 19 anos. Mais especificamente observamos que 87 individuos
(37,18%) tinham uma idade compreendida entre os 20 e 29 anos. Ainda na tabela acima
demostrada denota-se que com uma idade compreendida entre os 30 e 39 anos encontramos 69
individuos (29,49%), dos 40 aos 49 anos encontram-se abrangidos 42 (17,95%), e que dos 50 aos 59
anos responderam 24 individuos (10,26%). Com idade superior aos 60 anos de idade, responderam

6 individuos, ou seja, 2,56% dos inquiridos totais.

Ainda de referir que a idade média dos 234 inquiridos da amostragem é de
aproximadamente 35 anos de idade e que o respondente mais novo tinha a idade de 18 anos e o

mais velho de 67 anos de idade.

Tabela 3- caraterizagdo do perfil dos respondentes: estado civil

Frequéncia %
Casado(a)/ unido de facto 92 39,3
Divorciado(a) 15 6,4
Solteiro(a) 123 52,6
Viivo(a) 4 1,7
Total 234 100,0

No que se refere ao estado civil a tabela 3, mostra que a maioria dos 234 inquiridos, 39,30%
(92 individuos) estavam casados ou viviam em unido de facto; 6,4% (15 individuos) estavam

divorciados; 52,60% (123 individuos) eram solteiros e 1,7% (4 individuos) eram viuvos.
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Tabela 4- caraterizacdo do perfil dos respondentes: profissao

Frequéncia %
Desempregado(a) 7 3,0
Estudante 48 20,5
Trabalhador(a) por conta de outrem 86 36,8
Trabalhador(a) por conta propria 63 26,9
Trabalhador/ estudante 30 12,8
Total 234 100,0

No que diz respeito a profissdo, verificamos na tabela 4 que a maioria dos inquiridos responderam
que eram trabalhadores por conta de outrem (36,8%). Nesta amostra também encontramos
trabalhadores/ estudantes (12,80%); trabalhadores por conta prépria (26,9%); desempregados
(3%) e estudantes (20,5%).

Tabela 5- caraterizagdo do perfil dos respondentes: escolaridade

Frequéncia %
Bacharelato ou frequéncia do Ensino superior 41 17,5
Curso Profissional/ artistico 13 5,6
Ensino Basico 2 0,9
Ensino Secundario 38 16,2
Ensino Superior (Licenciatura, Mestrado,

140 59,8

Doutoramento)
Total 234 100,0

Quanto ao nivel de escolaridade da amostra, verificamos na tabela 5 que a maioria dos
inquiridos tem o ensino superior (59,80%). Nesta amostra também se evidéncia que 17,5% (41
individuos) tem o bacharelato ou frequéncia do Ensino Superior, 16,20% (38 individuos) tem o

ensino Secundario e 0,9% (2 individuos) tém o Ensino Basico.
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4.3 Método de recolha de dados

O método de recolha de informacao foi feito através da aplicacdo de um questionario. Um
guestiondrio, é definido como algo estandardizado tanto no fundamento das suas questdes bem
como na sua ordem. Assim, para ter certezas que as respostas dos diferentes individuos sdao
comparaveis e de extrema importancia é importante garantir que cada questdo é formula e
direcionada a cada individuo da mesma forma, sem adaptacdes nem explicacdes adicionais

(Ferreira & Campos, 2011; Ghiglione & Matalon, 1992).
No Anexo | encontra-se o inquérito final.

Na primeira parte como foi referenciado o inquirido era confrontado como uma questao
que faria a triagem imediata se era consumidor ou ndo da marca Nespresso. A segunda parte era
constituida por 10 tabelas, onde se pretendia medir as varidveis consideradas no modelo
conceptual. Todas as questdes do inquérito aplicado neste estudo tiveram um formato de escolha
multipla. Como veremos de seguida a mensuragao da opinido dos inquiridos foi feita através da
Escala de Likert de 7 pontos, em que o 1 representa a resposta “Discordo Totalmente” e o 7 significa

“Concordo Totalmente”.

A terceira parte do inquérito apresentava um leque de questdes cujo principal objetivo era

caracterizar o perfil dos inquiridos.

4.3.1 Divulgagao
A técnica de recolha de dados selecionada passou inicialmente pela elaboragcdo de um
questionario online, através da plataforma Google Forms. Este mesmo questionario foi partilhado

nas diversas plataformas digitais para recolher o maximo de respostas possiveis.

A recolha de dados decorreu entre janeiro e mar¢o de 2019. Com o auxilio da rede social
Facebook foi adotada uma estratégia fulcral para chegar ao target desejado. Através da partilha do
questionario em grupos de amantes e comunidades especialmente interessadas na marca
Nespresso conseguimos um grau de alavancagem superior. Uma segunda estratégia de partilha
passou pela mensagem pessoal a amigos, familiares e conhecidos, pedindo do mesmo modo a

divulgacdo e partilha do questionario.
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4.3.2 Medidas utilizadas

As medidas a seguir apresentadas demostram-se como o conjunto de varidveis latentes que
se concentram no modelo conceptual proposto nesta investigacdo. Os itens usados para medir e
designar cada variavel foram traduzidos e adaptados para melhor se adequar ao estudo (e.g. Batra
et al., 2012; Brakus et al., 2009; Breivik & Thorbjgrnsen, 2008; Carroll & Ahuvia, 2006; Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Xie et al., 2015).

Esta escala para medir a “Brand Sensuality” é composta por 8 itens.

Tabela 6- Escala da varidvel "Brand Sensuality"

Brand Sensuality

. Esta marca desperta os meus sentidos. (Pereira, 2016)
. Esta marca tem um apelo sexual.

. Esta marca faz-me sentir excitado.

. Esta marca tira-me do sério.

. Ao comprar esta marca eu tenho prazer.

. Eu tenho prazer em usar esta marca.

. Esta marca apaixona-me.

. Esta marca faz-me sentir divertido.

coONO U B WNE

A escala usada para medir o “Brand Affect” foi retira da investigacdo dos autores Xie et al.,

(2015), sendo a escala atual composta por 4 itens.

Tabela 7- Escala da variavel "Brand Affect"

Brand Affect

1. Eu sinto-me bem quando uso produtos desta marca. (Xie et al., 2015)
2. Esta marca da-me prazer.

3. E divertido usar esta marca.

4. Usar esta marca é uma experiéncia agradavel.
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A escala usada para medir esta variavel foi retirada da investigacdo dos autores Brakus et
al. (2009) estando dividida em 4 dimensdes (Sensorial, Afetiva, Comportamental e Intelectual) e

repartida por um total de 12 itens.

Tabela 8- Escala da varidvel "Brand Experience"

Brand Experience

Dimensao Sensorial (Brakus et al., 2009)
1. Esta marca tem um forte impacto nas minhas sensagdes visuais e/ou

nos meus outros sentidos.

2. Esta marca é interessante do ponto de vista das sensagoes.

3. Esta marca apela aos meus sentidos.

Dimensao Afetiva

4. Esta marca desperta afetos e sentimentos.

5. Eu sinto emogdes fortes em relagdo a esta marca.

6. Eu considero que esta marca é uma marca emocional.

Dimensdao Comportamental

7. A utilizagdo desta marca estimula-me fisicamente.
8. Esta marca provoca experiéncias fisicas.

9. Esta marca esta orientada para a agdo.

Dimensao Intelectual

10. Quando me deparo com esta marca ela faz-me desenvolver muitos
pensamentos.

11. Esta marca faz-me pensar.

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

A escala usada para medir o “Hedonic Product” é retirada da investigacdao de Carroll e

Ahuvia (2006) e é constituida por 6 itens.

Tabela 9- Escala da variavel “Hedonic Product”

Hedonic product

1. Esta marca é prazerosa.

2. Esta marca oferece-me satisfagdo. (Carroll & Ahuvia, 2006)
3. Esta marca é util.

4. Esta marca proporciona-me uma experiéncia sensorial.

5. Esta marca é uma necessidade.

6. Esta marca é uma das recompensas da vida.
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A escala da varidvel “Brand Identity Expressivenes” foi retirada do estudo de Carroll e

Ahuvia (2006) sendo constituida por 4 itens.

Tabela 10- Escala da varidvel “Brand Identity Expressiveness"

Brand Identity Expressiveness

1. Esta marca simboliza o tipo de pessoa que eu realmente sou. (Carroll & Ahuvia, 2006)
2. Esta marca reflete a minha personalidade.

3. Esta marca é uma extensdo do meu eu interior.

4. Esta marca representa o meu verdadeiro eu.

A escala utilizada para medir a “Brand Trust” foi retirada da investigacdo de Chaudhuri e

Holbrook (2001) tendo 4 itens na sua constitui¢do.

Tabela 11- Escala da variavel “Brand Trust”

Brand Trust

1. Eu confio nesta marca. (Chaudhuri & Holbrook, 2001)
2. Eu conto com esta marca.

3. Esta marca é honesta.

4. Esta marca é segura.

A escala para medir a “Brand Intimacy” foi retirada do estudo Breivik e Thorbjornsen (2008)

e é constituida por 3 itens.

Tabela 12- Escala da varidvel “Brand Intimacy”

Brand Intimacy

1. Eu sinto que esta marca se preocupa verdadeiramente comigo. (Breivik & Thorbjgrnsen, 2008)
2. Esta marca escuta realmente o que eu tenho a dizer.
3. Eu sinto que esta marca realmente me entende.
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A escala para medir a “Brand Loyalty” foi retirada dos autores utilizada Algesheimer,

Dholakia, e Herrmann (2005) e Batra et al. (2012) sendo a mesma constituida por 5 itens.

Tabela 13- Escala da variavel “Brand Loyalty”

Brand Loyalty

1. Eu tenho intengOes de comprar esta marca no futuro (Algesheimer et al., 2005)/ (Batra et al. 2012)
préximo.

2. Para comprar esta marca eu estaria disposto a fazer um

grande esforgo para a encontrar.

3. Eu pretendo comprar outros produtos desta marca.

4. A minha lealdade para com esta marca é muito forte.

5. Quando voltar a comprar produtos deste tipo eu

definitivamente irei comprar esta marca.

A escala utilizada para medir o WOM foi retirada do estudo de Carroll e Ahuvia (2006) e é

composta por 4 itens.

Tabela 14- Escala da variavel “WOM”

+WOM

1. Ja recomendei esta marca a muitas pessoas. (Carroll & Ahuvia, 2006)
2. Falo positivamente desta marca com os meus amigos.

3. Tento espalhar o bom nome desta marca.

4. Estou constantemente a fazer boa publicidade desta marca.

Segundo Carroll e Ahuvia (2006) o “Brand Love” inclui varias componentes, nomeadamente
a paixdo pela marca, o apego pela marca, a avaliagdo positiva da marca, emogdes positivas em
resposta a marca e declaragdes de amor e apegos para com as marcas. Os autores referem que o
sentimento de amor a marca pode ser bem mais intenso do que um simples gostar.
Desta forma a escala utilizada para medir o “Brand Love” foi retirada destes autores e é composta

por 10 itens.
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Tabela 15- Escala da variavel “Brand Love”

Brand Love

. Esta marca é maravilhosa.

. Esta marca faz-me sentir bem. (Carroll & Ahuvia, 2006)
. Esta marca é totalmente incrivel.

. Esta marca ndao me é indiferente.

. Esta marca faz-me sentir muito feliz.

. Eu amo esta marca.

. Eu tenho um sentimento particular para com esta marca.

. Esta marca é um encanto.

. Eu estou apaixonado por esta marca.

10. Eu sinto-me verdadeiramente ligado a esta marca.

O 000 NOULLE WN B

A escala utilizada para medir o “Price Premium” foi retirada da investigacdao do autor

Netemeyer et al. (2004) sendo formulada por 4 itens.

Tabela 16- Escala da variavel “Price Premium”

Disponibilidade em pagar mais — Price Premium

1. O prego desta marca teria de subir bastante para eu mudar de (Netemeyer et al., 2004)
marca.

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

marcas.

3. Eu apenas comprarei outra marca se o preco desta subir muito face

as marcas concorrentes.

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

outras marcas.
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4.4 O Pré-teste

Arealizacdo do pré-teste dispdem de uma série de vantagens. Segundo Ghiglione e Matalon
(1992) a realizacdo do pré-teste permito-nos responder a varias questdes, tais como: As listas de
respostas elaboradas as questGes fechadas cobrem todas as respostas possiveis? A ordem das
questdes é confusa? As questdes deixam duvidas? Ndo ha ruturas de ordem ldégica? Algumas
guestdes ndo serdo dificeis? Todas as respostas sdo aceites pelos inquiridos? Sera o inquérito muito

longo? Como é o feedback dos inquiridos? O inquérito possui erros de gramaticas ou ortograficos?

Logo a anadlise de dados do pré-teste , evidenciara possiveis falhas existentes: inconsisténcia ou
complexidade das questdes; ambiguidade ou linguagem inacessivel; perguntas supérfluas ou que
causem embarago ao informante; se as questdes obedecem a determinada ordem, sdo muito

numerosas, entre muitos outros aspetos (Marconi & Lakatos, 2007).

O pré-teste nesta investigac¢do foi aplicado no més de janeiro de 2019 e envolveu o niumero

de 30 colegas da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Os feedbacks tanto qualitativos como quantitativos foram positivos e os valores do “Alfa
de Cronbach” e Correlagdo entre os itens estavam nos padrdes adequados permitindo assim
partilhar o inquérito ao publico geral. Ainda de salientar que, com o pré-teste verificou-se que o

tempo médio de resposta ao inquérito rondava em média os 7 a 10 minutos
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4.5, Analise Estatistica

4.5.1 Analise Fatorial Exploratodria (AFE)

Tendo a caraterizacdo da amostra e ndo sendo necessario realizar uma inversao dos itens,
uma vez que os todos se encontravam formulados de uma forma positiva nas escalas, ndo causando
distor¢Ges aquando andlise dos valores do Alpha de Cronbach (anexo) passaremos para AFE.
Através da AFE é possivel analisar a consisténcia dos dados e a fiabilidade das escalas escolhidas na

investigacdo (Neves, 2018).

A AFE inumera um leque de técnicas estatisticas que evidenciam a correlagdo entre as
varidveis observaveis, simplificando a andlise de dados, ou seja, em modo geral a AFE permite
estimar a influéncia dos fatores e as variancia para que as covariancias e correlagbes previstas se

aproximem o mais possivel dos valores aproximados (Maréco, 2014; Neves, 2018).

Damasio (2012), Mardoco (2014) e Neves (2018) referem a necessidade de métodos que
indiquem a adequacdo dos dados para a realizacdo da andlise fatorial, assim deve-se aplicar o

critério KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (Dziuban & Shirkey, 1974).

O indice de KMO, ou também designado por indice de adequacdo da amostra, varia entre
0 e 1 e consiste num teste estatistico que equipara as correlacdes simples com as correlagdes
parciais que se verificam entre as variaveis (Damasio, 2012; Mar6co, 2014). Assim um KMO perto
de 1 indica que os coeficientes de correlagdo parciais sdo pequenos, enquanto que um KMO perto
de 0 indica que a analise fatorial pode ndo ser viavel (Damasio, 2012; Mar6co, 2014).De seguida
segue-se os dados de como o indice KMO deve ser interpretado (tabela 17), sugerido pelos autores

Pestana e Gageiro (2014).

Tabela 17- Interpretacdo dos valores do KMO

Muito boa
Média

Ma

Fonte: Pestana e Gageiro (2014)



Segundo Pestana e Gageiro (2014) o Teste de Esfericidade de Bartlett avalia, igualmente, a
significancia das correlagdes de uma matriz de dados. Assim, valores inferiores a 0,05 sdo aceitaveis,
sendo desejavel que se situem o mais perto possivel de 0, uma vez que indicam a possibilidade de
factoracao dos dados em funcdo da rejeicdo da hipotese nula, ou seja, a matriz de dados é similar
a uma matriz de identidade (Cardoso & Alves, 2008; Damasio, 2012; Mardco, 2014; Pestana &
Gageiro, 2014).

A variancia total explicada, em funcdo das componentes obtidas, foi também verificada
com o intuito de visualizar a percentagem de explicacdo dos dados pelos fatores, assim considera-
se satisfatdéria uma solugdo que explique pelo menos 60% da variancia total (Cardoso & Alves, 2008;
Damadsio, 2012; Maréco, 2014; Pestana & Gageiro, 2014).

O Alfa de Cronbach permite fazer uma analise de fiabilidade das escalas para medir o peso
de cada variavel utiliza nos questionarios e a consisténcia dos fatores (Damasio, 2012; Mardco,
2014).

Os niveis de interpretagao e aceitagao dos valores de alfa obtidos sdo apresentados na

tabela 18 de acordo com Pestana e Gageiro (2014).

Tabela 18- Interpretagdo dos valores de alpha de cronbach

Muito boa

Razoavel

Inadmissivel

Fonte:. Pestana e Gageiro (2014)
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4.5.1.1 Resultados Finais da AFE

A tabela que se segue mostra os Resultados da analise fatorial exploratéria.

Tabela 19- Resultados da analise fatorial exploratéria
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Apds a construcdo da tabela 19 acima apresentada, verificou-se que os resultados

apresentados nas varias colunas foram satisfatorios.

A partir da constituicdo final das varidveis por meio da AFE, verificou-se a confiabilidade
da estrutura fatorial por meio do Alpha de Cronbach. Os resultados foram excelentes estando
todos os alfas proximos ou acima de 0,9, o que significa que as varidveis possuem uma
consisténcia interna muito boa. Também se verifica que a correlagdo entre itens por varidvel é
sempre superior a 0,25 o que indica uma boa correlagao.

No que diz respeito ao indice KMO, todas as varidveis apresentam valores superiores a

0,7, ou seja, valores bons.

Quanto ao Teste de Esfericidade de Bartlett todos os resultados obtidos foram iguais a
0,000. Em relagdo a variancia explicada, todos os valores encontram-se acima de 60%, o que

significa que todas as varidveis sdo consideradas significativas na explicacdo dos dados.
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4.5.2 Analise Fatorial Confirmatodria (AFC)

Segundo Maroco (2014) o Modelo das Equagdes estruturais subdivide-se em duas
componentes fundamentais: o modelo de medidas e o modelo estrutural. Todavia antes de
iniciarmos a andlise da qualidade do modelo de medida nas partes que o constituem vamos

proceder a andlise da qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto.

4.5.2.1 Analise da qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto

A figura 3 representa o Modelo de medidas inicial desta investigagao.

Figura 3- Modelo de medidas inicial

221

Fonte: Elaboracdo prépria

173

Apds garantida a identificacdo do modelo e a inexisténcia de aspetos incoerentes, o
passo seguinte passa pela analise da qualidade do ajustamento do modelo no conjunto dos seus

dados.
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Maro6co (2014), afirma que a avaliacdo da qualidade do modelo tem como pilar medir
modelo tedrico da melhor forma para reproduzir a estrutura correlacional entre as varidveis
manifestas na amostra presente na investigacdo. Assim, na tabela 20, serdo apresentados os
resultados de algumas das medidas mais utilizadas para avaliar a precisdo do ajustamento: Qui-
Quadrado x2; Comparative Fit Index (CFl); Tucker-Lewis Fit Index(TLI); Incremental Fit Index(IFI)
e Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA). Posteriormente estes niveis de aceitacdo

serdo analisados a luz dos diversos autores.

Tabela 20- Valores de referéncia das estatisticas da qualidade do ajustamento

Estatistica Valores de referéncia Autores
X2 - Quanto menor melhor (Maroco, 2014)
X?/gl >5 Ajustamento mau
12;5] Ajustamento sofrivel (Maroco, 2014)
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
CFI <0.8 Ajustamento mau
TLI [0.8;0.90] Ajustamento sofrivel (Maréco, 2014)
[0.9;0.95] Ajustamento bom
>0.95 Ajustamento muito bom
IFI >0.95 Ajustamento muito bom | (Lisboa, Augusto, &
Ferreira, 2012)
RMSEA >0.10 Ajustamento inaceitavel
]0.05-0.10]  Ajustamento bom (Mardco, 2014)
<0.05 Ajustamento muito bom

Apds a primeira analise detetou-se que o modelo ajustado ndo era o apropriado para
explicar a estrutura correlacional das varidveis propostas na amostra. Deste modo, foi
necessario reespecificar o modelo para que ajustamento melhorasse de forma significativa.
Assim Maréco (2014) salienta que a reespecificagao consiste na modificagdo do modelo, através
a eliminagdo de pontos nao significativos, libertando parametros anteriormente fixos, fixando

parametros anteriormente livres e/ou correlacionando erros de medida.

Desta forma, analisou-se os indices de Modificac3o (IM). Tendo implicito o método de
maxima verosimilhanca e apds as conclusdes retiradas da analise dos indices de modificagao,
eliminaram-se 9 itens (H_P6; Id_Ex1; BS2; BS3; Loyl; Lovel; Love2; Love3 e Loved),
correspondentes aos que disponham de maiores indices de modificacdo. De seguida na tabela

21 apresenta-se o fit final do modelo de medidas (apds eliminacdo dos itens).
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Tabela 21- Resultados do modelo de medidas inicial e apds os IM

Apds a andlise dos dados da tabela acima representada, no que se refere ao modelo
de medida, constatou-se estatisticas e indices reveladores de um bom ajustamento: x2/gl =
1,996, IFI=0,35, TLI= 0,929, CFI=0,935, RMSEA = 0,065. O modelo de medida apds a analise

dos indices de modifica¢do é apresentado de seguida na figura 4.

Figura 4- Modelo de medidas apds os IM

237

221

Fonte: Elaboracdo prépria

1.73
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Finalizando a avaliacdo do ajustamento do modelo no seu conjunto, a avaliacdo do
modelo de medida facultou-nos uma percecao de como os construtos estdo a ser medidos pelos

indicadores previamente selecionados (Maroco, 2014).

Para o efeito e em conformidade com a literatura presente para o propdsito da avaliagdo
a qualidade do modelo de medida foram utilizadas as seguintes medidas de ajuste local, a
fiabilidade de medida das variaveis latentes e indicadores e analise da validade discriminante

(Lisboa et al., 2012).

No que diz respeito a andlise da fiabilidade de medida das varidveis latentes e
indicadores, apresentar-se-a, no ambito do modelo conceptual retratando, a fiabilidade de cada
indicador, a fiabilidade de cada variavel latente e a variancia média extraida. Assim a fiabilidade
de um indicador refere-se a propriedade de consisténcia e reprodutibilidade da medida

(Maréco, 2014).

4.5.1.2 Fiabilidade de medida de cada indicador (Individual-ltem Reliability)

Este indicador é muitas vezes também designado por coeficiente de correlagdo multiplo
(R?) e reflete o grau de correlagdo ao quadrado entre varidveis latentes e cada um dos seus

indicadores (Maroco, 2014).

“Apesar de ser consensual que quanto maior é o R? maior é a fiabilidade do
indicador em causa, ndo existe nenhum valor limite a semelhanca do que acontece no caso

de uma regressdo linear” (Lisboa et al., 2012,p. 435).

Recorrendo ao estudo de Maréco (2014), valores de R? inferiores a 0.25 (o fator explica
menos de 25% da varidancia da varidvel manifesta) indicam possiveis defeitos de
ajustamento local com esta varidvel. Assim, esta condicdo objeto de analise no programa
estatistico IBM SPSS AMOS designada como SRW (Standardized Regression Weights),
verifica-se para todos os itens presentes na AFC final, na forma que os valores da tabela 22
demostra que todos os valores dispostos sdo superiores a 0,60, ou seja, o indicador de

fiabilidade de medida individual é bom.
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Tabela 22- Fiabilidade de medida de cada indicador

Itens de cada variavel SRW C.R.

BS — Brand Sensuality

BS1- Esta marca desperta os meus sentidos; 0,89

BS2- Esta marca tem um apelo sexual;

BS3- Esta marca faz-me sentir excitado; 0,855 18,859
BS4- Esta marca tira-me do sério; 0,5 8,307
BS5- Ao comprar esta marca eu tenho prazer; 0,926 22,842

BS6- Eu tenho prazer em usar esta marca;
BS7- Esta marca apaixona-me; 0,958 25,091
BS8- Esta marca faz-me sentir divertido; 0,88 20,11

BA- Brand Affect

BA1- Eu sinto-me bem quando uso produtos desta marca; 0,964

BA2- Esta marca da-me prazer; 0,955 35,966
BA3- E divertido usar esta marca.; 0,923 30,085
BA4- Usar esta marca é uma experiéncia agradavel, 0,954 35,701

Exp — Brand Experience

Dimensdo Sensorial

Expl- Esta marca tem um forte impacto nas minhas sensacdes visuais

e/ou nos meus outros sentidos; 0,938

Exp2- Esta marca é interessante do ponto de vista das sensacoes; 0,979 35,077
Exp3- Esta marca apela aos meus sentidos; 0,966 32,961

Dimensao Afetiva

Exp4- Esta marca desperta afetos e sentimentos; 0,945

Exp5- Eu sinto emocgdes fortes em relagdo a esta marca; 0,985 38,649
Exp6- Eu considero que esta marca é uma marca emocional; 0,977 36,863

Dimensao Comportamental

Exp7- A utilizagdo desta marca estimula-me fisicamente; 0,937

Exp8- Esta marca provoca experiéncias fisicas; 0,97 32,971
Exp9- Esta marca estd orientada para a acao; 0,961 31,715

Dimensao Inteletual

Exp10- Quando me deparo com esta marca ela faz-me desenvolver 0,943

muitos;

Expl1- Esta marca faz-me pensar; 0,975 34,83
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Exp12- Esta marca estimula a minha curiosidade e a minha capacidade de 0,939 29,44
resolver problemas.;
H_P- Hedonic product
H_P1- Esta marca é prazerosa; 0,937
H_P2- Esta marca oferece-me satisfa¢do; 0,97 33,023
H_P3- Esta marca é util; 0,885 23,27
H_P4- Esta marca proporciona-me uma experiéncia sensorial. 0,948 29,808
H_P5- Esta marca é uma necessidade;
H_P6- Esta marca é uma das recompensas da vida; 0,803 18,114
Id_Ex- Brand Identity Expressiveness
Id_Ex1- Esta marca simboliza o tipo de pessoa que eu realmente sou;
Id_Ex2- Esta marca reflete a minha personalidade; 0,907 29,358
Id_Ex3- Esta marca é uma extensdao do meu eu interior; 0,993 55,157
Id_Ex4- Esta marca representa o meu verdadeiro eu; 0,975
Tst- Brand Trust
Tst1- Eu confio nesta marca; 0,936
Tst2- Eu conto com esta marca; 0,906 24,971
Tst3- Esta marca é honesta; 0,956 30,633
Tst4- Esta marca é segura; 0,96 31,192
Incy- Brand Intimacy
Incyl- Eu sinto que esta marca se preocupa verdadeiramente comigo; 0,955
Incy2- Esta marca escuta realmente o que eu tenho a dizer; 0,953 33,725
Incy3- Eu sinto que esta marca realmente me entende; 0,953 40,039
Loy- Brand Loyalty
Loyl- Eu tenho inten¢Ges de comprar esta marca no futuro préximo;
:S);/ozr—;a;:r;oamepnr:;:tsrtaar;marca eu estaria disposto a fazer um grande 0,867 22,905
Loy3- Eu pretendo comprar outros produtos desta marca; 0,841 20,978
Loy4- A minha lealdade para com esta marca é muito forte; 0,935 30,375
!_oy5— Quando voltar a comprar produtos deste tipo eu definitivamente 0,935
irei comprar esta marca;
WOM - Word-of-Mouth
WOM1- Ja recomendei esta marca a muitas pessoas; 0,951
WOM2- Falo positivamente desta marca com os meus amigos; 0,943 31,015
WOM3- Tento espalhar o bom nome desta marca; 0,954 32,787
WOMA4- Estou constantemente a fazer boa publicidade desta marca; 0,887 24,361
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Love- Brand Love

Lovel- Esta marca é maravilhosa;
Love2- Esta marca faz-me sentir bem;
Love3- Esta marca é totalmente incrivel;

Love4- Esta marca ndao me é indiferente;

Love5- Esta marca faz-me sentir muito feliz 0,918 23,871
Love6- Eu amo esta marca; 0,96 27,624
Love7- Eu tenho um sentimento particular para com esta marca; 0,942 25,868
Love8- Esta marca é um encanto; 0,967 28,323
Love9- Eu estou apaixonado por esta marca; 0,945 26,165
Lovel0- Eu sinto-me verdadeiramente ligado a esta marca; 0,908
P_P- Price Premium

P_P1- O prego desta marca teria de subir bastante para eu mudar de 0,865

marca;

zai’é—sEn:aprrczfsi:o pagar um prego superior por esta marca do que por 0,933 20,972
:’a_cI?éSErl:]Zffansasocnocrzfr;anri;outra marca se o prego desta subir muito 0,015 20,118
P_P4- Eu estou a disposto a pagar muito mais por esta marca do que por 0,894 19,185

outras marcas,;
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4.5.2.3 Fiabilidade de cada variavel latente — Composite Reliability

Considera-se um instrumento fidvel todo aquele que o fator numa dada amostra se

mede de forma consistente e reprodutivel (Marbco, 2014).

Segundo Lisboa et al. (2012) , este indicador é também designado por fiabilidade
compédsita (CR), servindo para medir a forma como cada uma das varidveis latentes estd a ser
medida pelos respetivos indicadores. Desta forma, sugere-se valores acima de 0,7 para ser
aceite a hipdtese de fiabilidade de cada variavel latente (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2014).
Apds a andlise deste indicador, demostra-se que todos os construtos no modelo conceptual

proposto respeitam o critério estipulado por Hair et al. (2014). (Tabela 22).

Outra medida essencial para considerar uma fiabilidade adequada é referente aos
Alphas de Croanbach, apdés a AFE (Mar6co, 2014). Por regra, um teste ou instrumento é
classificado como tendo uma fiabilidade apropriada quando o alfa é de pelo menos 0,7 (Maroco
& Garcia-Marques, 2013). Na nossa analise confirma-se que todos construtos utilizados no
modelo de investigacdo estdo em condi¢Oes adequadas, corroborando a fiabilidade de cada

variavel latente (Tabela 23).
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4.5.2.4 Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted - AVE)

Segundo Lisboa et al. (2012), este indicador mede a proporcdo da varidncia dos
indicadores afetos a medicdo de uma determinada varidvel latente explicada por essa variavel
latente. Neste indicador sugere-se valores acima dos 0,5, a fim de corroborar o pressuposto da

fiabilidade (Hair et al., 2014).

Apds a anadlise deste indicador, verificdmos que todos os construtos no modelo
conceptual proposto respeitam o critério estipulado por Hair et al. (2014), como comprova a
tabela 23, concluindo-se que os indicadores simbolizam bem a varidvel que pretendem medir

(Lisboa et al., 2012).

Seguidamente apresenta-se a tabela com os resultados obtidos para o desvio-padrao
(DP), matriz de correlagdes, Alpha de Cronbach, varidncia média extraida (AVE) e fiabilidade
compodsita (CR), passivel de avaliar a qualidade do modelo de medidas proposto nesta

investigacao.
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4.5.2.5 Validade Discriminante

Este indicador avalia a extensdao com que os indicadores afetos a medicdo de construtos
distintos encontram-se correlacionados entre si e, consequentemente, a extensdo com que as
varidveis latentes independentes encontram-se correlacionadas entre si (Lisboa et al., 2012). Desta
forma, para se afirmar que determinada variavel latente entra nos requisitos da validade discriminante
tem de coexistir uma correlacgdo significantemente superior entre os indicadores afeto a sua medicdo
do que entre estes e os que estdo afetos a medida de uma outra varidvel latente (Lisboa et al., 2012).
Na dtica de Maro6co (2014), este instrumento permite avaliar se o instrumento ou escala de medida

mede realmente que se predestina a medir.

Assim concluimos a existéncia de validade discriminante, uma vez que as correlagGes ao
quadrado entre as varidveis sdo inferiores a média extraida para todos os pares de escala (tabela 24).
Contudo denota-se exce¢des apenas para a correlagdo entre as varidveis “BS” e “BA”; “BS” e “Exp” e
“Exp” e “H_P”. Segundo a teoria de Fornell e Larcker (1981), nestas situa¢des é necessario redesenhar
o modelo de forma isolada para cada um dos casos. No primeiro caso entre a “BS” e “BA”, os valores
do X2 (X2 livre (114,7) é inferior ao X? fixo (195,4)), no segundo caso “BS” e “Exp” os valores do X (X?
livre (256,2) é inferior ao X2 fixo (304,9)) e por ultimo analisado a “Exp” e “H_P”, os valores do X? (X?
livre (292,8) é inferior ao X? fixo (375,6)). Desta forma concluimos que o modelo se enquadrada melhor
guando a correlagdo ndo se encontra fixa em 1, ou seja, é estatisticamente diferente de 1, prova-se a

existéncia de validade discriminante (Fornell & Larcker, 1981).

Tabela 24- Validade discriminante

Estimate  Estimate®  AVE1 AVE2
Brand Sensuality —> Brand Affect 0,852 0,726 0,720 0,901
Brand Sensuality — «— Brand Experience 0,85 0,723 0,720 0,775
Brand Sensuality Hedonic Product 0,79 0,624 0,720 0,829
Brand Sensuality  ¢— Béand centy 0,641 0,411 0,720 0,920

xpressivess ’ ) ) ,

Brand Sensuality s Brand Trust 0,628 0,394 0,720 0,883
Brand Sensuality < Brand Intimacy 0,637 0,406 0,720 0,928
Brand Sensuality —> Brand Loyalty 0,636 0,404 0,720 0,813
Brand Sensuality —> WOM 0,631 0,398 0,720 0,873
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Brand Affect

Brand Affect

Brand Affect
Brand Affect
Brand Affect
Brand Affect
Brand Affect
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Brand Experience
Brand Experience

Brand Experience

Brand Experience
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Hedonic Product
Hedonic Product
Hedonic Product
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Brand Love
Price Primium
Brand Experience
Hedonic Product

Brand Identity
Expressivess

Brand Trust
Brand Intimacy
Brand Loyalty
WOM
Brand Love
Price Primium
Hedonic Product

Brand Identity
Expressivess

Brand Trust
Brand Intimacy
Brand Loyalty
wom
Brand Love
Price Primium

Brand Identity
Expressivess

Brand Trust
Brand Intimacy
Brand Loyalty
wowm

Brand Love

Price Primium

Brand Trust

Brand Intimacy

Brand Loyalty

wowm

Brand Love

0,66
0,503
0,839
0,855

0,571

0,704
0,618
0,667
0,692
0,657
0,566
0,883

0,758

0,687
0,723
0,699
0,682
0,745
0,641

0,614

0,763
0,686
0,721
0,754
0,721

0,596

0,474

0,642

0,579

0,503

0,653

0,436
0,253
0,704
0,731

0,326

0,496
0,382
0,445
0,479
0,432
0,320
0,780

0,575

0,472
0,523
0,489
0,465
0,555
0,411

0,377

0,582
0,471
0,520
0,569
0,520

0,355

0,225

0,412

0,335

0,253

0,426

0,720
0,720
0,901
0,901

0,901

0,901
0,901
0,901
0,901
0,901
0,901
0,775

0,775

0,775
0,775
0,775
0,775
0,775
0,775
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0,829
0,829
0,829
0,829
0,829

0,829
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0,920

0,920

0,920

0,920

0,884
0,814
0,775
0,829

0,920

0,883
0,928
0,813
0,873
0,884
0,814
0,829

0,920

0,883
0,928
0,789
0,873
0,884
0,814

0,920

0,883
0,928
0,789
0,873
0,884

0,814

0,883

0,928

0,813
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Brand Identity

. «—> Price Primium 0,549 0,301 0,920 0,814
Brand Trust — Brand Intimacy 0,715 0,511 0,883 0,928
Brand Trust — Brand Loyalty 0,762 0,581 0,883 0,813
Brand Trust «—> wom 0,758 0,575 0,883 0,873
Brand Trust — Brand Love 0,654 0,428 0,883 0,884
Brand Trust —> Price Primium 0,553 0,306 0,883 0,814
Brand Intimacy —> Brand Loyalty 0,706 0,498 0,928 0,813
Brand Intimacy ¢ wom 0,673 0,453 0,928 0,873
Brand Intimacy — Brand Love 0,733 0,537 0,928 0,884
Brand Intimacy — Price Primium 0,538 0,289 0,928 0,814
Brand Loyalty =~ <> wom 0,888 0,789 0,813 0,873
Brand Loyalty — Brand Love 0,839 0,704 0,813 0,884
Brand Loyalty =~ <— Price Primium 0,717 0,514 0,813 0,814
woMm — Brand Love 0,788 0,621 0,873 0,884
wom — Price Primium 0,674 0,454 0,873 0,814
Brand Love — Price Primium 0,684 0,468 0,884 0,814

4.6 Conclusao

No decorrer deste capitulo foi apresentada a metodologia que serviu de base para a
investigacdo. Apds caraterizar a amostra, apresentou-se quer a estrutura do inquérito como dos seus
itens que descreveram as distintas variaveis consideradas no modelo de investiga¢do. Destacou-se
ainda a relevancia do pré-teste nesta fase de estudo.

Seguidamente realizou-se a AFE, que nos permitiu concluir que os resultados (Alpha de
Cronbach, indice de KMO, teste de esfericidade de Bartlett e a varidncia explicada) mostraram-se todos
significativos. Também se procedeu a AFC, com auxilio do software estatistico IBM SPSS AMOS v.25,
dando-se enfase a andlise da qualidade de ajustamento do modelo no seu conjunto bem como da
qualidade das partes que constituem modelo de medida. Esta andlise permitiu-nos concluir de forma

geral, que as escalas cumprem os padrdes adequados em termos de carateristicas psicométricas.
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Capitulo V — Resultados

5.1 Introdugao

O principal objetivo deste capitulo é apresentar os resultados obtidos. Numa primeira fase sera
apresentado o ajustamento do modelo estrutural e numa segunda fase serd apresentado o teste de

hipdteses. Por ultimo sera feita uma sintese geral dos resultados.

5.2. Resultados do ajustamento do modelo estrutural

No que diz respeito ao modelo estrutural podemos dizer que este apresenta estatisticas e
indices de um ajustamento adequado: x2/gl = 2,354, IFl = 0,910, TLI = 0,904, CFl = 0,910, RMSEA =
0,076 (tabela 25).

Tabela 25- Ajustamento do modelo estrutural

2,354

0,904

0,076

Seguidamente a figura 5 representa o modelo estrutural desta investigacao.
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Figura 5- Modelo estrutural
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Fonte: Elaboracdo prépria

5.3. Teste de Hipoteses

De seguida serdao apresentados os resultados do teste de hipdteses (tabela 26). Segundo
Maroco (2014), o teste de hipdteses é um dos momentos fulcrais na investigacdo, onde os valores de
SRW e P sdo relevantes para fundamentar as hipdteses testadas com o objetivo de conferir se estas

possuem ou ndo significancia estatistica.
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Tabela 26- Resultados do Teste de Hipdteses

Geral @ &
Hipoteses
N=234 N=136 N=98
H  SRW P SRW P SRW P
Brand Sensuality -  Brand Affect H1 0,388 *k K 0,514 e 0,223 NS
%k
Brand Experience ->  Brand Affect H2 0,198 * -0,127 NS 0,367
kk ok
Brand Experience ->  Brand Sensuality ~ H3 0,659 e 0,79 e 0,5
%k %k %k k%
Hedonic Product ~ ->  Brand Affect H4 0,352 *AE 0,555 0,312
%k k %k
Hedonic Product ~-> Brand Sensuality ~ H> 0,152 NS -0,003 NS 0,362
Brand identity g o1 pffect M6 0063 NS 0072 NS -0195 **
expressivenees
Brand identity - Brand Sensuality H7 0,022 NS -0,086 NS 0,172 *
expressivenees
* %k *
Brand Trust - Brand Affect H8 0,145 R 0,14 0,179
Brand Trust >  Brand Sensuality ~ H9 0,038 NS -0,017 NS 0,047 NS
| 1 * 3k
Brand Intimacy - Brand Affect H10 -0,056 NS 0,135 0,049 NG
1 * -0,11 N
Brand Intimacy -  Brand Sensuality ~H11 0,026 NS 0,165 0,115 S
0,623
Brand Affect - Brand loyalty H12 0,553 o 0,575 *okk ’ *ok ok
Brand Sensuality >  Brand loyalty H13 0,177 * 0,103 NS 0,195 NS
Brand Affect S wom H14 0,641 Ak 0,732 L.« 0,662  sxx
Brand Sensuality > WOM H15 0,101 NS -0,014 NS 0,115 NS
Brand Affect > Brand Love H16 0,421 ok 0,488 .« 0,431  xxx
* %k %k
Brand Sensuality -  Brand Love H17 0,319 ok 0,204 NS 0,407
Brand Affect - Price Premium H18 0,551 *okk 0,669 .. 05 ok
Brand Sensuality -  Price Premium H19 0,055 NS -0,153 NS 0,235 "

Nota: *se p<0,1; ** se p<0,05; *** se p<0,01; NS se p>0,1
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Antes de avancarmos importa realcar, uma vez mais, que dada a novidade da variavel “Brand
Sensuality” nem sempre serd possivel confrontar os resultados obtidos com os resultados

apresentados pela literatura disponivel sobre este tema.

Em primeiro lugar, destacar que os resultados apresentados corroboram a nossa hipdtese
central onde a “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect” (SRW=0,388;
p<0,01), suportando assim H1. Como referido anteriormente a comunica¢do das marcas, que se
baseiam na sensualidade para captar a atenc¢do do publico alvo, traduzem uma mensagem que leva a
estimulos ou desperta o prazer sensual na mente do consumidor (Amor, N. E., Hadiji, D., Mzoughi, M.-
N., & Slimane, 2013; Fernandes, 2010). Na realidade, uma composi¢do musical, uma estimulagao
olfativa, uma variedade de texturas, experiéncias visuais, o logdtipo e até a embalagem de
determinado produto conduzem a associa¢cdes agradaveis, produzindo o desejo sensual no
consumidor. Quando as marcas conseguem apelar aos sentidos dos clientes podem encontrar o
caminho que leva aos seus coragdes, desenvolvendo afetos duradouros entre marcas e consumidores

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Roberts, 2005).

Denota-se que esta hipétese foi observada também no género feminino (SRW =0,514, p<0,01)
mas nao no género masculino (SRW =0,223, p20,1). Uma explicagao possivel sugerida pela literatura,
passa pelo facto da sensualidade estar mais vinculada a mulher e ndo ao homem. Enquanto que os
homens estdo associados as mais variadas formas de sucesso, o género feminino aparece valorizado
pela beleza corporal e também, sempre foi mais ligado a uma maior carga afetiva e emocional do que

o homem (Samarao, 2007; Verissimo, 2005).

Relativamente ao “Brand Experience” verifica-se, na amostra global, que esta varidvel tem um
impacto positivo quer no “Brand Affect” (H2: SRW=0,198; p<0,1) quer na “Brand Sensuality” (H3:
SRW=0,659; p<0,01). A marca Nespresso conta com uma vasta experiéncia de marca no que se refere
ao mercado do café. Com um design Unico, alta tecnologia, uma diversidade de gamas e produtos e
facilidade de utilizacdo, cada detalhe foi concebido para que o cliente Nespresso usufrua de uma
experiéncia inigualavel (Brem et al., 2016). Deste modo, as experiéncias positivas estimulam os
sentidos humanos e permitem que o consumidor fique ligado a emocgdes, experiéncias corporais e
cognicdes (Dolbec & Chebat, 2013). A premissa principal da Nespresso passa por garantir ao
consumidor a melhor experiéncia na degustacdao do café, oferecendo-lhe mdltiplas formas de

despertar os seus desejos e emogdes fruto da experiéncia de marca associada.

Particularizando H2 por género, denotamos que esta hipdtese ndo é corroborada no género

feminino. Realca-se que a “Brand Experience” tem um impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”
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(H3), uma vez que os aspetos sedutores provenientes da experiéncia levam aos consumidores a
envolverem-se e a desenvolverem uma sensacdo impar e sem igual com essa marca (Hoch, 2002).
Salienta-se o facto de que H3 é corroborada tanto a nivel geral, como particularizada por género,
estando assim, de acordo com a perspetiva de Hoch (2002) e Rodrigues (2014) que assumem que uma
experiéncia positiva é fulcral para a criacdo da sensualidade da marca, ou seja, os aspetos sedutores
provenientes de determinada experiéncia levam os consumidores a envolverem-se e a desenvolverem

uma sensagéo |'mpar com essa marca.

No que respeita ao “Hedonic Product” encontrou-se suporte estatistico, confirmando-se uma
ligacdo positiva com o “Brand Affect” (H4) (SRW=0,352; p<0,01), uma vez os produtos heddnicos estao
diretamente associados a emocdes e prazer é expetavel que o consumo destes produtos desperte
fortes respostas emocionais e afetivas (Carroll & Ahuvia, 2006). A marca Nespresso tem como objetivo
o desenvolvimento de produtos inovadores, destacando-se no mercado como um segmento de alta
qualidade de café, no qual desencadeia emocgdes e afetos aos seus consumidores. Tendo em conta o

género, evidencia-se que H4 também é suportada em ambos os géneros.

Analisando o impacto do “Hedonic Product” sobre a “Brand Sensuality” evidenciamos que (H5)
ndo é corroborada nesta investigacdo (SRW=0,152; p>0,1). Neste caso evidencia-se que a marca nio
desperta através dos seus produtos heddnicos a sensualidade da marca no comportamento do
consumidor, contudo, particularizando por género, verificamos que H5 é corroborada no género
masculino (SRW=0,362; p<0,01), suportando a analise dos autores Esmailzadeh, Meral e Agilonu
(2010). Nesta otica os produtos heddnicos transmitem ao consumidor uma experiéncia
multidimensional, descritas em varias dimensdes heddnicas, como fantasias, sentimentos e diversdo

(Hirschman & Holbrook, 1982).

Seguidamente, verificamos que a ligacdo entre o “Brand identity Expressivenees” e o “Brand
Affect” ndo foi corroborada (H6: SRW=-0,063; p>0,1). Podera refletir que a excitacdo emocional dos
consumidores diminui a medida que a rela¢do evolui (Pawle & Cooper, 2006). Quando isolada por
género, verifica-se que H6 também ndo é corroborada nem no género feminino nem no género
masculino, evidenciando-se neste Ultimo caso uma relagdo negativa, ou seja, uma relagdo contrdria a
hipétese que pressupde uma relagao positiva entre o “Brand identity Expressivenees” e o “Brand

Affect”.

Igualmente ao caso anterior, presencia-se que a “Brand identity Expressivenees” também nao

tem impacto na “Brand Sensuality” (SRW=-0,022; p=>0,1), contudo aquando analisada em particular
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denota-se que H7 é corroborada pelo género masculino (SRW=0,172; p<0,1). Como a marca Nespresso
é vista como um simbolo de status social e luxo, podemos propor que nesta amostra os valores do
género masculino estdo mais vinculados e associados a marca Nespresso, permitindo assim uma
extensdo do seu verdadeiro “eu” pelas sinergias de valores partilhados entre marca e consumidores
do género masculino, podendo desta forma expressar o que realmente sdo, fazendo assim uso de
simbolos de consumo, traduzidos pela envolvéncia social, para que desta forma possam revelar ao

mundo a matéria de que sdo feitos (Schembri et al., 2010).

Relativamente ao “Brand Trust”, observa-se que, esta varidvel tem um impacto positivo sobre
o afeto a marca (SRW=0,145; p<0,01). Desta forma, pode afirmar-se que a H8 é corroborada conforme
os estudos de Dunn e Schweitzer (2005) e Schoorman, Mayer e Davis (2007), que afirmam que os niveis
de confianga representam-se como fatores fundamentais para o despertar emoc¢des, ou seja, quando
um consumidor possui niveis de confianca elevada mais facilmente atinge emocses positivas. Se os
consumidores tiverem plena confianga na marca despertam uma maior carga emocional pela mesma,
assim os afetos/ emocgdes tém um efeito primario sobre a confianca evoluindo subsequentemente

para uma resposta cognitiva (Dunn & Schweitzer, 2005; Schoorman et al. 2007).

Analisando o impacto do “Brand Trust” na sensualidade da marca verifica-se que H9 nao é
corroborada (SRW=0,038; p 20,1). Uma explicacdo possivel poderad passar pelo facto da marca
Nespresso ter falhado (direta ou indiretamente) nos seus compromissos e valores, por exemplo, mau
atendimento, um produto que foi uma desilusdo, entre outros. Outra explicacdo podera estar
relacionada com o afastamento de George Clooney, em 2017, das campanhas publicitarias da
Nespresso. Ao longo dos anos, o crescente mediatismo em torno dos mass media permitiu explorar
cada vez mais a exposicdo de corpos perfeitos despertando o desejo sexual do espetador tanto
feminino como masculino (Fernandes, 2010; Souza & Ledo, 2013). Como sabemos, o simbolismo de
George Clooney nas campanhas publicitarias da Nespresso traduzia os demais valores de luxo e status
social inerentes a marca Nespresso. Durante varios anos, George Clooney foi embaixador da marca,
tendo um papel representativo de aspetos como o luxo, status social, classe e elegancia inerente a
propria marca. Apds a sua saida podera ter existido uma quebra de confianga pela marca, uma vez que
grande parte do publico Nespresso via em George Clooney a cara da marca sendo o elo representativo

mais consistente e sélido da “Brand Sensuality” na marca Nespresso.

O impacto positivo da “Brand Intimacy” no “Brand Affect” (H10) ndo é corroborada nem a nivel
geral (SRW=-0,056; p 20,1) nem na andlise feita por género, evidenciando-se uma relacdo negativa
entre a “Brand Intimacy” e o “Brand Affect” no género feminino. Por outro lado, analisando a relagdo

entre a “Brand Intimacy” e a “Brand Sensuality” (H11) verificamos de igual forma que esta hipdtese
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ndo é corroborada nesta amostra a nivel geral (SRW=0,026; p>0,1); todavia, aquando analisada em
particular por género demostra-se que a H11 é corroborada pelo género feminino (SRW=0,165-; p
<0,1). Como evidenciamos anteriormente no capitulo Il, , o conceito de sensualidade sempre esteve
culturalmente mais ligado a mulher, enquanto os valores do homem estdo vinculados as mais variadas
formas de sucesso, a mulher aparece valorizada pela beleza corporal, um carater de forte apelo a
sensualidade (Verissimo, 2005). Desta forma, a sensualidade da marca estd intrinsecamente associada
a intimidade, sendo recorrente a literatura descrever a importancia das experiéncias intimas entre
marcas e consumidores para desencadear percec¢des associadas ao sex appel (Gongalves & Nishida,
2009; Gould, 1992; Roberts, 2005; Samardo, 2007). Inimeros estudos demostram que experiéncias
intimas entre marca e consumidor aumentam o desejo sensual, por exemplo cores agradaveis (Babin
et al., 2003), produtos perfumados (Bone & Jantrania, 1992) e musicas agradaveis nas lojas (Yalch &
Spangenberg, 2000) aumentam as perce¢des e desempenho das marcas, ativando assim o desejo

sensual dos consumidores.

Passando agora para a discussdo de hipoéteses relativas aos consequentes dos dois construtos
centrais demonstra-se os seguintes resultados: a variadvel “Brand Affect” tem um impacto positivo na
“Brand Loyalty”, (SRW=0,553; p<0,01), o que corrobora H12. Isto significa que a interacdo entre o
consumidor e a marca desencadeia um leque diversificado de emogdes positivas induzindo por isso
mesmo um alto nivel de lealdade por parte do consumidor. Assim, os consumidores que desenvolvem
uma rela¢do afetiva com determinada marca reforcam cada vez mais a lealdade com essa marca
(Anwar & Gulzar, 2011; Carroll & Ahuvia, 2006; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994;
Kabadayi & Aygiin, 2007; Lin & Lee, 2012; Singh et al., 2012; Sung & Kim, 2010). Adicionalmente,

constata-se que esta relagao é corroborada em ambos os géneros.

Noutro ética verificamos que a “Brand Sensuality” tem um impacto positivo sobre a “Brand
Loyalty”, o que suporta H13 (SRW=0,177; p<0,1). Na investigacao dos autores Cho et al (2015) conclui-
se que uma marca ndo deve canalizar os seus produtos somente através de sites ou lojas para
promover associagdes cognitivas e sensoriais. Desta forma, para ampliar o relacionamento de lealdade
entre consumidor e marca devem promover-se programas de fidelidade e praticas de marketing
interativo experiencial (Cho et al. 2015). O marketing experiencial reforca varias dimens&es (mistério,
sensualidade e intimidade) consolidando de forma positiva as preferéncias, percecbes e
comportamento do consumidor (Fenko, Schifferstein, & Hekkert, 2010; Fiore & Kim, 2007; Fiore, Yah,
& Yoh, 2000). A Nespresso, através de uma experiéncia sublime fruto do sistema unico e exclusivo de

capsulas de café, juntamente com a tecnologia inovadora das maquinas, permite que a marca capte
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em simultaneo todos os sentidos e percec¢des de forma manter os consumidores seduzidos e leais pela
experiéncia de consumo Nespresso. Desta forma, as experiéncias multissensoriais, incorporando
associacOes que podem atrair o consumidor através da estimulacdo dos sentidos, percec¢des de afetos
e desejos sensuais, suscitados no momento de decisdo de compra, reforcam a lealdade e a percecao
emocional entre marca e consumidor (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Cho et al., 2015; Dick & Basu,
1994; Fenko et al., 2010; Fiore & Kim, 2007; Fiore et al., 2000; Lin & Lee, 2012; Roberts, 2005;
Worthington et al., 2009).

Verifica-se também que o “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre a varidvel “WOM”, o
que suporta H14 (SRW=0,641; p<0,01). Segundo Batra et al. (2012) os consumidores que nutrem afetos
por uma determinada marca estdo mais abertos a falar dela, logo os efeitos das experiéncias afetivas
sdo responsaveis pelos fendmenos do WOM (Westbrook, 1987 ; Yi 1990). Os resultados obtidos

corroboram H14, tanto na analise global como na analise por género.

Em relacdo a “Brand Sensuality” demonstra-se que nao tem influéncia sobre o WOM nesta

investigacdo, ndo suportando H15 (SRW=0,101; p 20,1), nem a nivel global nem na analise por género.

Tendo em conta o “Brand Affect” presencia-se um impacto positivo para a formacdo do
“Brand Love”, suportando H16 (SRW=0,421; p<0,01). Assim, conforme a literatura disponivel, o amor
a marca estd diretamente relacionado com as questdes afetivas, ou seja, os consumidores relembram
os bons momentos passados, o que é um excelente elo condutor entre as marcas e o sentimento de
nostalgia. Como os afetos constroem o sentimento de amor, no contexto das marcas o afeto positivo
tem um impacto no nivel da duracao do relacionamento, bem como a formacdo do sentimento de
“Brand Love” (Bairrada, 2015; Batra et al., 2012). Os resultados presentes corroboraram H16, tanto a

nivel da analise geral como na analise feita por género.

Observando o efeito da “Brand Sensuality” verifica-se que tem um impacto positivo sobre o
“Brand Love”, suportando desta forma H17 (SRW=0,319; p<0,01). De acordo com a visdo de Roberts
(2005) corrobora-se que a sensualidade é uma das varidveis fundamentais para despertar o
sentimento de amor pela marca, assim, quando as marcas conseguem apelar aos desejos dos clientes
podem encontrar o caminho que leva aos seus cora¢des. Quando particularizada por género so se

corrobora H17 no género masculino.

Por fim, constata-se que o “Brand Affect” tem um impacto positivo sobre o “Price Premium”,
suportando assim H18 (SRW=0,551; p<0,01). Logo aumentando o relacionamento entre marca e
consumidor fruto das percecdes positivas e sinergias partilhadas, estes tornam-se insensiveis ao fator

preco, ou seja, quando um individuo esta emocionalmente ligado a determinada marca tende a aceitar
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um preco mais elevado para adquirir esse produto (Mamum et al., 2014; Sung & Kim, 2010; Thomson
et al., 2005). Evidencia-se ainda que H18 também é suportada em ambos os géneros, demostrando
assim que os consumidores atribuem uma maior carga de tempo, energia e dinheiro pelas marcas que
desenvolvem em si afetos, sendo essas marcas elos emocionais entre marcas e consumidores (Batra

et al., 2012).

Relembrando o capitulo Il, propds-se da mesma forma que os consumidores estao dispostos a
pagar mais por determinada marca que desperta atracGes e desejos sensuais. Nesta amostra
evidencia-se que a “Brand Sensuality” tem apenas um impacto positivo sobre o “Price Premium”
perante o género masculino o que suporta H19 (SRW=0,235; p<0,1), ndo sendo H19 corroborada a

nivel geral nem no género feminino.

5.4 Conclusdo

Neste capitulo foram apresentados os resultados obtidos nas analises estatisticas. Através
desta investigacdo conseguimos corroborar a ligagcdo central (H1), ou seja, a “Brand Sensuality” tem

um impacto positivo sobre a formulacdao do “Brand Affect”.

De uma forma muito resumida podemos dizer que nesta investigacdo identificou-se como
antecedentes da “Brand Sensuality” a “Brand Experience” e como consequentes destacou-se o seu
impacto no “Brand Loyalty” e no “Brand Love”. Por outro lado, destaca-se a importancia da variavel
“Brand Experience”, “Hedonic Product” e “Brand Trust” na formacdo do “Brand Affect” e

posteriormente o seu impacto no “Brand Loyalty”, “WOM”, “Brand Love” e “Price Premium”.

No que respeita as diferencas encontradas entre géneros, podem estar relacionadas com as
carateristicas de cada género, ou seja, como é evidenciado nos estudos de Connel (1995), Scott (1995)
e Verissimo (2005), o género é visto como um processo pelo qual as diferengas entre géneros sado
trazidas para dentro das praticas sociais de forma a adquirirem significados culturais. Através da
moderagdo do género conseguimos retirar algumas conclusGes acrescidas muito importantes,

evidenciadas anteriormente na discussao de hipéteses.
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Capitulo VI- Consideragdes Finais

6.1 Introdugao

Esta investigacdo tinha como principal intuito estudar a “Brand Sensuality” e “Brand Affect”
como variaveis centrais. Sendo uma tematica recente presenciam-se poucos autores que se tenham
dedicado ao estudo destas variaveis, contudo contamos com diversas fontes bibliograficas que de
forma direta ou indireta expdem algo sobre esta tematica (Albert et al., 2008; Berry & Willingham,
1997; Carroll & Ahuvia, 2006; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Cho et al., 2015; Fernandes, 2010; Fournier,
1998; Gongalves & Nishida, 2009; Roberts, 2005; Samarao, 2007; Souza & Ledo, 2013; Teixeira, 2009;
Thomson et al., 2005; Verissimo, 2005; Zajonc, 1980) . Este suporte presente na revisdo da literatura

permitiu estruturar e definir o modelo conceptual.

Muitos académicos e profissionais de marketing concordam que as marcas sdao um elo de
ligacdo essencial entre consumidores e empresas. Assim a designa¢do de marca vai mais além do que
um mero nome, permitindo as empresas diferenciarem-se nitidamente dos seus concorrentes
traduzindo uma vantagem competitiva chave que poderd garantir a longo prazo a sobrevivéncia e

crescimento de determinada empresa.

Esta investigacdo tem como principal objetivo compreender a “Brand Sensuality” e “Brand
Affect”, os seus antecedentes e consequentes. Deste modo, procurou-se entender e perceber como
os construtos de sensualidade e afeto a marca sdao percecionados pelos consumidores, mais

especificamente pelos consumidores da marca Nespresso.

Neste ambito foi aplicado um inquérito onde conseguimos obter 234 respostas de
consumidores da marca Nespresso. Este mesmo inquérito foi partilhado nas diversas plataformas
digitais para recolher o maximo de respostas possiveis. A recolha de dados decorreu entre janeiro e

marco de 2019.

Através da analise dos resultados, testados através do modelo de equag¢les estruturais,
concluiu-se que se corroborou a questao central da investigacdo, ou seja, verificou-se que a “Brand

Sensuality” tem impacto positivo no “Brand Affect”.

Os principais resultados alcancados mostram, ao nivel geral, que a “Brand Experience” é
um bom antecedente da “Brand Sensuality” e no que toca aos seus consequentes verificou-se o

seu impacto no “Brand Love” e “Brand Loyalty”.
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Em relacdo ao “Brand Affect”, demostra-se uma maior consisténcia de resultados.
Relativamente aos seus antecedentes, podemos evidenciar o papel do “Brand Experience”, “Hedonic
Product” e “Brand Trust”. No espetro dos consequentes, evidenciam-se a relevancia de todos
construtos: “Brand Loyalty”, “WOM”, “Brand Love” e “Price Premium” comprovando assim, uma forte
ligacdo entre o “Brand Affect” e todos os seus consequentes, sustentando a importancia desta variavel

no comportamento do consumidor e na gestdao de marcas.

6.2 Contribuicdes e limitagGes

6.2.1 ContribuicOes tedricas

Esta investigacdo apresenta um modelo de investigacdo subdividido em duas grandes partes

centrais, uma referente a “Brand Sensuality” e outra referente ao “Brand Affect”. Através desta

dissertagdo tentou-se perceber quais seriam os antecedentes e consequentes destes dois construtos.

Dado que a “Brand Sensuality” é um tema pouco referenciado na literatura, esta investigacdo
apresenta-se como inovadora e pioneira na literatura do marketing. No campo tedrico, o estudo do
comportamento do consumidor evidencia os demais temas que podem interagir com a “Brand

Sensaulity” e o “Brand Affect”.

A originalidade desta investigacdo passa assim pelos seguintes aspetos: em primeira instancia,
destaca-se pela diferenciagao clara da “Brand Sensuality” e “Brand Sense”, por vezes muito confundida
por parte dos académicos; em segundo lugar, comprovou-se a hipdtese central onde a “Brand
Sensuality” tem um impacto positivo sobre o “Brand Affect”; por ultimo estudou-se em simultaneo os
efeitos do “Brand Affect” e da “Brand Sensuality” de forma a clarificar alguns dos seus antecedentes e

conseqguentes.

O modelo conceptual proposto formulou-se com referéncia a investigacGes disponiveis na
literatura do marketing tendo com o intuito apresentar um melhor entendimento e discussdo sobre
os diversos antecedentes e consequentes, como também se pretendeu colmatar algumas lacunas,

principalmente referentes a varidvel “Brand Sensuality”.

Esta investigacdo consolidou o facto de que a “Brand Experience” se trata de uma varidvel de

extrema importancia aquando a construgao da “Brand Sensuality”. No que respeita aos consequentes
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destacou-se a importancia a importancia da “Brand Sensuality” sobre o “Brand Love” e “Brand

Loyalty”.

No que refere ao “Brand Affect” reforcou-se o papel da “Brand Experience”, o “Hedonic
Product” e “Brand Trust” como antecedentes fundamentais para atingir o afeto a marca refor¢gando as
teorias presentes nas obras de Carroll e Ahuvia (2006); Dunn e Schweitzer (2005); Kim e Morris (2007);

Schmitt (1999) e Schoorman et al. (2007).

Por ultimo, reforcaram-se todos os consequentes relativos ao “Brand Affect” sendo eles:
“Brand Loyalty”. “WOM”, “Brand Love” e “Price Premium”, consolidando as perspetivas dos autores
Anwar e Gulzar (2011); Bairrada (2015); Carroll e Ahuvia (2006); Chaudhuri e Holbrook (2001); Dick e
Basu (1994); Feybesse, Neto e Hatfield (2011); Kabadayi e Aygiin (2007); Lin e Lee (2012); Pereira
(2016); Singh et al. (2012); Sung e Kim (2010); Westbrook (1987); Xie et al. (2015), entre outros.

Tendo em conta os resultados obtidos, podemos concluir diferentes efeitos nestes dois
constructos do marketing, contudo as marcas devem ter consigo os diferentes dticas e visdes, a fim de
as mesmas formularem estratégias a longo prazo e deterem conhecimento mais clarificado sobre o

comportamento do consumidor.

6.2.2 Contribuigdes praticas para as empresas

No contexto do marketing a gestdo das marcas é fulcral uma vez que, em diversos casos, a
marca apresenta-se como um ativo intangivel mais notdrio e valioso que as organizagdes dispoem

(Keller & Lehmann, 2006).

Neste contexto, o estudo continuo do comportamento do consumidor é fundamental para

o crescimento das organizagoes.

Através do estudo destes dois construtos, “Brand Affect” e “Brand Sensuality”, as empresas
podem melhorar as suas estratégias de branding melhorando consideravelmente a relacdo entre
marcas e consumidores. Desta forma, importa destacar que as estratégias de marketing com sucesso
passam por vincular as marcas uma enorme carga emocional (Thompson et al. 2006). Assim, como o
foco das empresas estd cada vez mais centrado no cliente, o processo de criagdo de valor das marcas
implica que os profissionais do marketing reconhegam a importancia dos varios construtos implicitos
no conceito das marcas, como por exemplo as experiéncias positivas sdo essenciais para que as marcas

alcancem a sensualidade da marca.
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Através desta investigacdo reconheceu-se a importancia da “Brand Sensuality” como
antecedente crucial para a formulacdo do “Brand Affect”. Assim, as organizacdes e profissionais do
marketing podem retirar vantagens competitivas adotando uma estratégia Unica e estruturada

diferenciando-se e posicionando-se de forma impar no mercado.

O crescente mediatismo em volta dos mass media permitiu explorar cada vez este conceito de
sensualidade nas formas como as marcas desenvolvem as suas campanhas, apelando a seducao captar
o consumidor. Assim, a comunicacdo das marcas que se baseiam na sensualidade para captar a
atencdo do publico alvo traduz uma mensagem que leva a estimulos ou desperta o prazer sensual na
mente do consumidor, através da conjugacdo de experiéncias sensoriais Unicas que atingem as

percecdes dos consumidores (“Brand Experience”).

Neste estudo reforca-se a perspetiva de Roberts (2005), onde a sensualidade é uma das
varidveis fundamentais para despertar o sentimento de amor pela marca, a nivel pratico que a
experiéncia reforga varias dimensdes (mistério, sensualidade e intimidade) reforcando de forma
positiva a lealdade dos consumidores (Fenko, Schifferstein, & Hekkert, 2010; Fiore & Kim, 2007; Fiore,
Yah, & Yoh, 2000). A partir desta investigacdo clarifica-se, a importancia do conceito de afeto e
sensualidade da marca no mundo das marcas, podendo representar uma vantagem competitiva no

mundo empresarial quando as empresas vdo de encontro com as expetativas dos consumidores.

O presente trabalho pretende contribuir com alguns insights essenciais para que as marcas

cativem cada vez mais os consumidores.

Através do conhecimento aprofundado dos construtos “Brand Affect” e Brand Sensuality” as
empresas podem construir estratégias de fidelizagdo de clientes mais eficientes indo ao encontro dos
sentimentos dos consumidores. As andlises desta investigacdo permitem chegar a conclusdes
acrescidas sobre as marcas, o mercado, os consumidores, bem como outros fenédmenos associados ao
marketing. Sendo a “Brand Sensuality” analisada pela primeira vez como varidvel central, esta

investigacao oferece aos profissionais da drea do marketing novas perspetivas.

O conhecimento da “Brand Sensuality” permite que as empresas despertem junto dos seus
consumidores prazeres e apelos sensuais através do contacto com a marca, criando um sentimento
de excitacdo e partilha de sinergias impares entre marca e consumidor (Fernandes, 2010; Gongalves &
Nishida, 2009; Lipovetsky, 2000; Pereira et al., 2016; Sabat, 2001; Samarao, 2007; Souza & Ledo, 2013;
Teixeira, 2009; Verissimo, 2005), podendo até futuramente suscitar amor pela marca (Cho et al.,

2015).
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No que respeita ao “Brand Affect” esta varidvel apresenta-se a nivel pratico como um bom elo
de ligacdo entre consumidores e marcas, podendo estimular os consumidores de forma a que se
sintam alegres, felizes ou acarinhados. A criagao de afeto a marca por parte das organizagdes influencia
os consumidores a nutrirem bons sentimentos e recordagdes, permitindo assim um elo verdadeiro
ente marcas e consumidores. Atualmente o mercado mostra-se cada vez mais competitivo e em
constante evolucgdo, pelo que estratégias com base nestes dois construtos desempenham um papel
diferenciador e inovador na gestdo de marcas, ou seja, com implanta¢do de estratégias deste tipo as
empresas podem ganhar cada vez mais o aspeto emocional dos consumidores e consequentemente

aumentarem as suas margens de lucro.

6.3 Limitagdes e recomendagdes para pesquisas futuras

Esta investigacdo testou algumas varidveis enquanto antecedentes e consequentes da
“Brand Sensuality” e “Brand Affect”, apresentando contribui¢gdes tanto do ponto de vista tedrico como
pratico, contudo apresenta algumas limita¢cdes deixando pistas para futuras investigacdes. Em
primeiro lugar sugere-se a reparticdio do modelo em modelos mais pequenos, introduzindo novas
varidveis para apurar o conhecimento da “Brand Sensuality”. A varidvel que sugerimos ser
implementada num modelo futuro refere-se a compra impulsiva, sendo possivel que seja um
consequente forte da “Brand Sensuality” (Cho et al., 2015; Thomson et al., 2005). No que respeita as
varidveis moderadoras é possivel que existam outras, sugerindo-se para investigacdes futuras a

implementacao de outro tipo de modera¢do, como por exemplo a andlise de diferentes tracos de

personalidade.

Outra limitacdo refere-se ao facto de se ter analisado pela primeira vez a influéncia de alguns
construtos enquanto antecedentes e consequentes da “Brand Sensuality”, ndo sendo possivel em
alguns casos uma analise comparativa dos resultados desta investigacdo. Assim, sugere-se a replicagao

deste estudo de forma a generalizar os resultados obtidos.

Relativamente ao inquérito, importa referir que uma limitacdo sentida passou pelo facto de o
mesmo ser somente para consumidores da marca Nespresso, dificultando desta forma, a recolha de
dados. Referirtambém que esta investigacao se baseia em dados cross-section, recolhidos através de
guestiondrios, o que condiciona a clarificacdo de fatores dindmicos dos antecedentes e consequentes
das duas variaveis centrais. Assim, sugerem-se amostras mais expressivas recolhidas através de

métodos de amostragem probabilisticos, de forma a extrapolarem-se os dados para a populagéo.
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Futuramente, podera realizar-se uma investigacdo da “Brand Sensuality”, em outros setores,
como por exemplo marcas de roupa, automdveis entre outros. Esta investigacdo teve em vista
somente a marca Nespresso, ou seja, poderd indicar que ha uma limitacdo na visdao e andlise dos

construtos em questao.

Finalmente, as conclusGes retiradas deste estudo foram amplas a todas as comunidades de
lingua portuguesa, todavia ndo podem ser generalizadas para uma cultura, ou seja, os aspetos culturais
podem divergir de cultura para cultura, em que a percecdo e conceito de afeto e/ou sensualidade

podera atingir um significado mais amplo ou mais restrito.
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Anexo |

Inquérito sobre a marca Nespresso

Bem vindo(a)

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertacdo do Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

Q questionario é anénimo e estritamente confidencial, respeitando o inquirido.

Ao responder ao questionario, solicitamos que indigue a resposta que julgar mais apropriada em
relacdo a cada uma das afirmacdes.

N&o existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante & a sua sincera opinido.
O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 7 minutos.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracéo, que desde ja agradecemos.
Para alguma quest&o adicional: carlos-3@live.com.pt

Cumprimentos,
Carlos Nunes

*Obrigatorio

Nespresso

1. E consumidor de café Nespresso? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Passe para a pergunta 10.

Nespresso
As afirmacGes que se seguem séo referentes a marca Nespresso.

Indigue o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacdes que se seguem:
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7-
5 6 Concordo
Totalmente

1-Discordo 5 3 4-Nem concordo
totalmente nem discordo

Esta marca desperta
0s meus sentidos.
Esta marca tem um
apelo sexual.

Esta marca faz-me
sentir excitado.

Esta marca tira-me do
sério.

Ao comprar esta
marca eu tenho
prazer.

Eu tenho prazer em
usar esta marca.

Esta marca apaixona-
me.

Esta marca faz-me
sentir divertido.

Eu sinto-me bem
quando uso produtos

OO
OO
OO
OO

OO

OO
O
OO

OO

OO
OO
OO
OO

OO

OO
OO
OO

OO

desta marca.

Esta marca da-me

orazer. COCO COCO
E divertido usar esta

marca. O@ QQ

Usar esta marca é
uma experiéncia
agradavel.

0100} 010]00] 00/00|0
01010} 010j0,0] 00/00[0
01010} 010j0,0] 00/00|0

OO OO
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Esta marca tem um
forte impacto nas
minhas sensacdes
visuais e/ou nos meus
outros sentidos.

Esta marca é
interessante do ponto
de vista das
sensacodes.

Esta marca apela aos
meus sentidos.

Esta marca desperta
afetos e sentimentos.
Eu sinto emocdes
fortes em relacéo a
esta marca.

Eu considero que
esta marca € uma
marca emocional.

A utilizacdo desta
marca estimula-me
fisicamente.

Esta marca provoca
experiéncias fisicas.
Esta marca esta
orientada para a
acéo.

Quando me deparo
com esta marca ela
faz-me desenvolver
muitos pensamentos.
Esta marca faz-me
pensar.

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

1-Discordo
totalmente

010/ 0(0/0j00 0000 0

2 3

OO

OO

OO
OO

OO
OO

OO
OO
OO
OO
OO

OO
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4-Nem concordo
nem discordo

000,000/0 0000 0O

5 6

OO

O

OO
OO

OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO
O

7-
Concordo
totalmente

0

010} 0(0|0j0 0 00|00



Esta marca é
prazerosa.

Esta marca oferece-
me satisfacdo.

Esta marca é util.
Esta marca
proporciona-me uma

experiéncia sensorial.

Esta marca é uma
necessidade.

Esta marca é uma
das recompensas da
vida.

Esta marca simboliza
o tipo de pessoa que
eu realmente sou.
Esta marca reflecte a
minha personalidade.
Esta marca € uma
extensao do meu eu
interior.

Esta marca
representa o meu
verdadeiro eu.

Eu confio nesta
marca.

Eu conto com esta
marca.

Esta marca é
honesta.

Esta marca é segura.

Eu sinto que esta
marca se preocupa
verdadeiramente
comigo.

Eu sinto que esta
marca realmente me
entende.

Esta marca escuta
realmente o que eu
tenho a dizer.

1-Discordo
Totalmente

010]0/0]00]000|0
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Eu tenho intencbes
de comprar esta
marca no futuro
proximo.

Para comprar esta
marca eu estaria
disposto a fazer um
grande esforco para
a encontrar.

Eu pretendo comprar
outros produtos desta
marca.

A minha lealdade
para com esta marca
€ muito forte.
Quando voltar a
comprar produtos
deste tipo eu
definitivamente irei
comprar esta marca.
Ja recomendei esta
marca a muitas
pessoas.

Falo positivamente
desta marca com os
meus amigos.

Tento espalhar o bom
nome desta marca.
Estou
constantemente a
fazer boa publicidade
desta marca.
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Esta marca é
maravilhosa.

Esta marca faz-me
sentir bem.

Esta marca é
totalmente incrivel.
Esta marca ndo me é
indiferente.

Esta marca faz-me
sentir muito feliz.

Eu amo esta marca.
Eu tenho um
sentimento particular

para com esta marca.

Esta marca é um
encanto.

Eu estou apaixonado
por esta marca.

Eu sinto-me
verdadeiramente
ligado a esta marca.
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totalmente
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1-Discordo 5 3 4-Nem concordo 5 6
totalmente nem discordo

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

Eu prefiro pagar um
preco superior por
esta marca do que
por outras marcas.
Eu apenas comprarei
outra marca se o
preco desta subir
muito face as marcas
concorrentes.

Eu estou disposto a
pagar muito mais por
esta marca do que
por outras marcas.
Esta marca é
importante para mim.
Esta marca &
relevante para mim.
Esta marca é
essencial para mim.
Prefiro comprar esta
marca em vez de
outra marca, mesmo
que sejam iguais.
Mesmo que outra
marca tenha os
Mesmos recursos, eu
prefiro comprar esta
marca.

Se existir outra marca
téo boa quanto esta,
mesmo assim prefiro
comprar esta.

Se outra marca é
semelhante com esta,
de alguma forma
parece-me mais
sensato adquirir esta.
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7-
5 6 Concordo
totalmente

1-Discordo 5 3 4-Nem concordo
totalmente nem discordo

Costumo comprar
coisas
espontaneamente.
“Just do it” descreve a
maneira como
compro coisas.
Costumo comprar
coisas sem pensar.

A expressao, ‘| see it,
| buy it” descreve-me.
A expresséo, “Buy
now, think about it
later” descreve-me.
Eu compro as coisas
de acordo com a
maneira como me
sinto no momento.
Eu nunca planeio
cuidadosamente a
maioria das minhas
compras.

As vezes eu sou um
pouco imprudente
sobre o que eu
compro.
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Perfil do inquirido
Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacé&o para efectuarmos uma caracterizacéo do perfil dos
inquiridos :

10. Sexo: *
Marcar apenas uma oval.

Q Masculino
@ Feminino

11. Idade: *

12. Estado civil: *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro(a)
(_) Casado(a)/ unido de facto

() Divorciado(a)
() Viuvo(a)
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13. Profissdo: *
Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador(a) por conta prépria
Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador/ estudante

Desempregado(a)

14. Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico

Ensino Secundario

Bacharelato ou frequéncia do Ensino superior
Curso Profissional/ artistico

Ensino Superior (Licenciatura, Mestrado, Doutoramento)

15. Rendimento mensal liquido do agregado familiar: *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 500€
500-999¢€
1000-1499¢€
1500-2499¢€
2500-4999¢€
5000€ ou mais
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