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Resumo

O consumidor atual, cada vez mais informado e exégeha muito que deixou de
considerar os beneficios tangiveis de um produtoégecomo fator decisivo de compra.
Procura que os seus sentidos e emocdes sejam lesiisie foi esta procura que serviu de
inspiracdo as empresas para criar lacos mais testreom o0s consumidores. Neste
contexto, o tempo assistiu a evolugdo de um madkgiuramente transacional para um
marketing personalizado (o marketing relacionaljigido a mente e ao coracdo dos
consumidores e onde se enquadra a transformacaendass em algo mais que o

significado do sewgore product- emlovemarks

Efetivamente € no consumidor que se encontra aadal@al da existéncia da marca e é
nele que se devem concentrar os esforcos das pagées para que as suas marcas nao se
confundam entre outras tantas existentes numa eganonde a concorréncia e oferta
crescentes e a qualidade muito semelhante deixasonssimidores cada vez menos fiéis
as marcas. O fator de diferenciacdo que as maoresgam criar ganha assim um papel
capital na satisfacdo e no relacionamento destesasomarcas. Quando estas conquistam
a mente e o coracdo dos consumidores, transmilimedosensacdes e emocdes positivas,

esta aberto o caminho para ascendereanarks

Com este estudo pretende-se uma reflexdo maisng@fsobre a tematica diasvemarks

no contexto do Marketing Relacional. Em particularetende-se investigar a influéncia
que as caracteristicas destas super marcas possama tsatisfacdo do consumidor
portugués, sendo que para o efeito, estudar-sead@mda marca Delta cafés, uma marca
cinquentenaria que tem vindo a crescer e a expaadanto pelo sabor do seu café, como

pela sua vertente social e responsabilidade civil.

Palavras-chave: lovemark, marketing relacional isfaicdo, consumidores, lealdade.
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Abstract

Today's consumer increasingly informed and demantas long ceased to consider the
tangible benefits of a product or service as adiegifactor for purchase. They look for
something intangible that goes beyond the concefitnetionality. Search that his senses
and emotions are encouraged and it is this dematdhas to inspire businesses and that
leads to the humanization of marketing (relatianarketing), which fits the need of these
turn their brands into something more than the mmggof its core product, - ihovemarks

Indeed, it is the consumer who is the central qolesif the existence of the brand and
that's where it should concentrate the effortsrghnizations so that their brands do not get
confused among many others existing in an econoimgrevcompetition and increasing
offer and quality very similar leaving consumersiftsed and tend to cease to be loyal to
brands. The differentiating factor that brands alée to create gained a major role in
satisfaction and subsequent loyalty of consumedstlagir relationship with brands. When
they win the hearts and minds of consumers, gittrggn positive feelings and emotions,

easily ascend to the statusLaivemarks

With this study is intended to a deeper reflecborthe theme ofovemarksn the context

of Relationship Marketing. In particular, we intend investigate the influence of
Lovemarksin the Portuguese consumer satisfaction, andhisrgdurpose it will be study
the case of the Delta Cafés brand, a fifty yearkntiaat has been growing and expanding

both for flavor of his coffee and for its sociapast and liability.

Key-Words: lovemark, relationship marketing, saiision, customers, loyalty.
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Introducgdo

Este trabalho tem como objetivo o desenvolvimeptama dissertacdo de natureza cientifica,
sendo requisito para a obtencdo do grau de mestreurso de Mestrado em Marketing
Relacional do Instituto Politécnico de Leiria (IPLA influéncia das caracteristicas das
lovemarks na satisfacdo dos consumidores portuguesgema que serve de base ao estudo,

sendo consequentemente o0 objeto de andalise a denadés portuguesa Delta.

Um trabalho de investigacdo exige sempre uma peandere organizagdo prévias que
assentam na escolha e consequente apresentagéimaledcolhido e a sua contextualizacéo
na realidade contemporanea. Assim, o primeiro glpieste trabalho tem como propdosito
efetuar uma breve apresentacdo da investigacaseglevou a cabo - descodificar um pouco
0 porqué da escolha das lovemarks e enquadrar a namealidade que o marketing e, em
particular, o Marketing Relacional preconiza comcleénte: uma relacdo duradoura de
satisfacdo e lealdade. Desta forma, comecar-se-@nmuadrar o tema desta dissertacao e

justificar a sua relevancia.

1.1 Apresentacgdo do tema e contextualizagdo

“Charles Darwin teria visto logo. Peixe para lagartMacaco para homem. Produto para Trademark.
Trademark para marca. Marca para Lovemark.”

Kevin Roberts, (2006)

As lovemarksdesempenham atualmente um papel primordial numeatiagkque esta cada
vez mais centrado no cliente, nas suas necessjdagedativas e desejos e que se baseia nas
relacdes para beneficio a longo prazo entre comkuraiempresas. Como afirmam Pang, Keh
e Peng (2009), investir nas relagées consumidocararnou-se no Santo Graal para muitas

1
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marcas que procuram construir lagos duradouros\&@posos com 0s seus consumidores. Do
mesmo modo Fantini, Filho e Souki (2011), referena gs relacées dos consumidores com as
marcas, bem o valor das mesmas tém crescido expalmeente, pois estas tém vindo a
mostrar-se fulcrais no desempenho das organizagi®s mercado cada vez mais

competitivo.

Assim, quando os conceitos de “gostar, desejo gEmmisso”estiverem na mente de um
consumidor face a uma determinada marca, tornangiesamarca op-of-mind onde, n&o sé

0 reconhecimento da mesma como a sua lembrancadadwonadquirido, pode-se considerar
estar perante uma lovemark elevando-a ao mais patamar de satisfacdo de quem a
consome (Carrol e Ahuvia, 2006). A satisfacdo regmea nesta relacéo o primeiro passo para
a lealdade e posterior comprometimento entre mansumidor que vao conferir mais que
uma transacao comercial: uma relagcédo a longo psr@o que as marcas devem acarretar

emocdes implicitas ao produto/servico, das quaisale conceito de “lovemark”.

Ao longo dos anos, temas como a satisfacdo do sodsue a relacdo deste com as marcas
tém vindo a ser estudados por varios autores cahjetivo de descodificar a mente do
consumidor e encontrar caminhos que levem as maraas patamar superior. Efetivamente,
ha hoje a nocdo de que o que eram simples prodgt@Es a tantos outros tiveram
necessidade de se transformartemdemarkscom o objetivo de se proteger e patentear ja que
eram facilmente reproduzidos. Mais tarde, para #aesinistrar mais valor, surgiu o conceito
de marcae, com o avancar do tempo, necessidades e dekeasonsumidores, criou-se 0
conceito ddovemarks consideradas “super marcas” que conquistararapeite e admiracao

quase irracional por parte dos consumidores (Re2006).

Considerando os desafios que hoje se colocam asipagdes, a tematica dagemarkse da
satisfacdo dos consumidores revela-se assim bastaatl e pertinente ja que um dos maiores
desafios das empresas prende-se com a necessidgad®e dliferenciarem, nao pelas
caracteristicas tangiveis (pois essas facilmente eépiadas e ultrapassadas pela
concorréncia), mas pela préatica do marketing dascées, das relagbes e do encantamento.

1 Também chamada de notoriedade espontanea, &eidze de um cliente se lembrar espontaneamentendemarca
quando uma determinada categoria de produtos éonaaa (Brito,2008).
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Deste modo, a humanizagéo da marca e a busca jpgdema ela ligadas, ganha uma nova
dimensao para os gestores de marketing e profasiala area, sendo neste contexto que o
reconhecimento da marca assume protagonismo e immamo qualidade, satisfacao,
notoriedade, relacionamento e lealdade se revelandamentais para a criagdo das

lovemarks

Perante o exposto, o tema diagemarkse 0 novo papel que o consumidor exerce perante as
organizacdes torna-se primordial para estas Ultpoaerem compreender as necessidades e
desejos do novo consumidor, pois s6 assim as sagsmmterdo sucesso e se transformarao

num icone.

1.2 Objetivos

O tema ganha desta forma importancia a varios s\f@isociedade, nomeadamente a nivel
académico, enquadrando-se na procura do aumentordeecimento e visibilidade sobre a
tematica no contexto do mercado portugués, jA gtee @nda pouco explorada, havendo
poucos exemplos que permitam aos gestores gemuas marcas com base em estudos
empiricos, esperando-se assim enriquecimento ¢go ¢eérico do marketing, nomeadamente
no que concerne ao tema dasemarks Quanto & sociedade e aos profissionais da area,
espera-se dotar os empresarios portugueses de canvoscimentos no ambito da tematica da
satisfacdo de clientes, bem como sensibilizar csnmas para a importancia dasemarks

enquanto impulsionadoras do consumo e da satisfacéo

Desta forma, e tendo em consideracdo as raz6es anencionadas, o estudo dos fatores
conducentes da satisfacdo dos consumidores assirem& importancia para 0 sucesso na
gestao das marcas, facilitando e promovendo umiaomebmpreensdo dos mesmos e abrindo
caminho para estudos futuros, na descoberta ddwraslpraticas para fazer face as novas
exigéncias dos consumidores. Uitnaemarké uma marca que se adora, que se ama, que
extravasa os limites do racionél.seu objetivo €onseguir uma ligagcdo emocional profunda
com o consumidor, desenvolvendo uma lealdade péra da razdo. Essa é também a

finalidade do marketing relacional, o grande dirmador deste novo conceito e grande
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responsavel pela satisfacdo de clientes e constrdgarelacionamentos entre marca e

consumidor.

Assim, o objetivo primordial deste estudo €, corapder quais as componentes associadas as
lovemarksque os consumidores consideram como relevantes gpaua satisfacdo face as
marcas. Porgue amam 0s consumidores as suas mBmage estdo satisfeitos com elas?
Para a obtencdo destas respostas torna-se necqssid@eéber o que € uma marca, de que
forma o marketing praticado pode incitar 0s conslam@s a amar as marcas que consomem e

perceber o que gera satisfacao e que cria relapdesionais entre marca/consumidor.

1.3 Estrutura

Assim, a dissertacao que a partir de agora tormasfocompreende 0s seguintes pontos:

A parte |, de caréter tedrico, divide-se em duasepano primeiro ponto apresenta-se a
investigacdo que se pretende desenvolver, defirseda problematica do estudo. O ponto
dois consiste na revisdo da literatura reunindgaea tal, estudos de natureza empirica e
tedrica sobre a temética do marketing relacionas thvemarks e da satisfacéo.
Posteriormente, e com base neste segundo ponpi@ese 0 modelo concetual.

Na parte Il, de carater empirico, apresenta-seontofdrés a metodologia do estudo a aplicar,
na qual se definem, primeiramente os objetivosnglastigacdo e as hipoteses tedricas que
servirdo de base ao estudo a desenvolver, bem aomalidade e aperfeicoamento das escalas
utilizadas no mesmo e que posteriormente origirarponto quatro - a discussdo dos

resultados com a apresentacao dos resultados btido

Por fim, no quinto ponto, apresentam-se as conefidd estudo e consideragdes finais.
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2. Revisdo da literatura

Este capitulo pretende, através da clarificacaxprmcao de alguns conceitos e abordagem
de temas fundamentados em autores conceituadasalacharificar e salientar a importancia

do Marketing Relacional como modelo estratégicempresas, bem como entender o papel
que as marcas e, em particular, as lovemarks padsomir na satisfacdo e lealdade dos

consumidores.

2.1 Abordagem ao conceito de Marketing Relacional

O marketing, como ciéncia social que €, percorradango caminho e encontra-se hoje bem
distante do seu conceito original, centrado na ygéd e escoamento de produtos feitos a
medida das empresas para um consumidor pouco iaflmrme exigente. Tal como afirma
Brito (1998:3) “uma das grandes macrotendéncias atuais ao nivelntkarketing € a
passagem do marketing segmentado para o markettgdualizado e das relagbesd que
também é defendido por Grénroos (1994).

Um dos desafios que hoje se coloca ao marketingaés do que promover a satisfacdo das
necessidades dos clientes, exceder essas mesmasidades e expetativas através da criacdo
de valor e da criacdo e manutengcdo de uma relatdeeée duradoura com 0s mesmos que
garanta a sua fidelizacdo. Assiste-se a uma “regioldos clientes” que se mostram cada vez
mais informados e com maior acesso a informacatesrpo real, tornando-se cada vez mais
exigentes, com maior poder e desleais as marcawnoGdirma Marques (2012:13)AS
promocgdes, a multiplicacdo e indiferenciacdo daertas, a par de um aumento de
informacéo disponivel sobre as ofertas presentesneccado, produziram um cliente que
alguns designam de “camalednico” e nada predisp@stealdadé. De facto, a autora afirma
que o problema crescente da infidelidade assentanfente na evolucdo e democratizacao
das tecnologias de informacéo e comunicacdo e rgingnto de formas cada vez mais

agressivas de concorréncia entre empresas. O nlsotec designado de “centauro”

5



MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

A INFLUENCIA DAS LOVEMARKSNA SATISFAGAO DO CONSUMIDOR PORTUGUES —O CASO DELTA

representa o consumidor do futuro dos mercadossdtaeda fusdo entre o consumidor
tradicional e o ciberconsumidor que deseja a exatiegle, a interacdo social, a conveniéncia

e varios canais de consumo, procurando comprar gdblwer escolhas acertadas.

Perante este cendrio, o marketing teve de adaptaresta nova consisténcia assistindo-se
assim a uma mudanca no seu paradigma, que evauiindcaracter transacional para uma
abordagem relacional. Mais do que ser necessdarsfaz&r o cliente, € substancial fazer dele
uma parte integrante e ativa das empresas e, atémado, manter um relacionamento
duradouro. Consequentemente sentiu-se a necessiga@evolver e dar participagdo do
cliente na formulacéo dmarketing mix

Tal como afirma Dominguez (2000:53péstes tempos de rapidas mudancas, globalizacao e
grande competicdo, as empresas necessitam bustatégias de marketing que lhes
propiciem vantagens competitivas em ambientes décies crescentemente complexos e
dindmico$. Face a esta necessidade, o autor prossegueamfionque o conceito de
marketing relacional tem vindo ao longo dos anogaahar relevo no panorama das
estratégias de empresas, introduzindo uma nova afode abordagem ao mercado,
nomeadamente no que respeita a atender as nedessidadesejos dos consumidores
entregando-lhes um valor superior, bem como norvple este determina para cada produto
ou servico. Perante esta nova realidade, conceaitoro participacdo, integracdo e
conectividade tornaram-se elementos-chave para iagdor e manutencdo de um

relacionamento estavel e duradouro entre orgaresag@lientes.

O marketing relacional nasce portanto como respstaecessidades crescentes dos clientes,
cada vez mais exigentes e informados e traduz+se senddtoda a forma de publicidade
que visa estabelecer e manter relagbes entre maraonsumidor com base em acobes
personalizadas, interativas e mensuraveisihflon, Lendrevic, Lévy, Dionisio e Rodrigues,
2004:636). Para estes autores, o marketing relaicfona-se nos clientes ja existentes e néo

na angariacao de novos clientes. Para que uma sanpossa apostar no marketing relacional

? Celebrizado por Kotler (1960), o marketing mix emglas 4 P’s considerados fundamentais no marketigge toda a
marca deve ter em conta quando pretende entraermadoproduct; price; places promotion Contudo, com a evoluc¢édo do
préprio conceito de marketing, também onarketing mixXoi evoluindo e foram sendo acrescentados P’s coehepeople
processe até mesmpassion
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e consegquir fidelizar os seus clientes deverarnecenta alguns pontos, principalmente: (i)
conhecer profundamente o cliente; (ii) saber coparme escutar as suas necessidades; e (iii)
reconhecer a sua fidelidade. Marques (2012:30)iderss que “aesséncia de um marketing
relacional tem, pois, que estar cristalizada na otancao e aprofundamento de uma relacéao
com os clientésdevendo esta relagdo ser dmfater duradouro, reciprocamente proveitosa
e satisfatorid.

Antunes e Rita (2008:37) indicam que o marketirigcrenal ‘vai no sentido de uma relacéo
mais individualizada e de aprendizagem com cadados seus clientes, através de uma
grande interatividade, de modo a obter a informag&cessaria para conseguir oferecer um
produto/servico personalizado e ajustado as nedadsis especificas de cada cliénte
esclarecendo ainda que esta vertente do markeisujta de diversas correntes e linhas de
investigacdo, nomeadamente no ambito dos seniigaisstria e mercados de consumo, mas
que a sua implementacdo se mostra cada vez méisepé em todo o tipo de marketing. J&
numa perspetiva mais comunicativa, e com a publigda ter um papel cada vez mais
importante na divulgacdo das marcas, a APAP - Asgéo Portuguesa das Agéncias de
Publicidade, considera que o Marketing Relaciondbda a forma de publicidade que visa
estabelecer e manter relagbes entre a marca e ocsamsumidor com base em acdes
personalizadas, interativas e mensuraveis, crianoh@ base de conhecimento em constante

evolucdo para a construcéo da marca.

Berry (1983) salienta que o marketing relacionabhatrair, manter e intensificar as relagbes
com os clientes o que contribui naturalmente paaaroento de desempenho e de resultados
da organizacdo e Gummesson (1987), por sua veendkfuma nova abordagem ao
marketing cujos pilares assentam malacdo através da criacdo, manutengdo e
desenvolvimento de relagbes efetivas com o0s cowlkuwes; nainteratividade das partes
atraveés do relacionamento entre organizacdes mtaediee da criacdo de valor para ambas as
partes através de um processo de comunicacaot@sraéntenso e, finalmente, riongo
prazo salientando que, para criar, manter e desenvoblacdes frutiferas € fundamental o
fator temporal, criado em interacdes de longa durac

% Fonte: http://www.apap.co.pt/
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A crescente importancia desta nova abordagem leuwbores como Christopher, Payne e
Ballantine (1994) a tracarem as diferencas entmeteristicas do marketing transacional e
o marketing relacional (quadro 1), evidenciando guguanto o primeiro tem a sua énfase ao
nivel das caracteristicas do produto, tendo um@ovéscurto prazo e assentando nas vendas
individuais e conquista de novos clientes, o seguech como objetivo a retencao de clientes,
associado a uma visao a longo prazo e no valorlidote Adicionalmente, o marketing
transacional coloca pouco realce no servico amtelisdo havendo um contacto regular com

este, 0 que resulta num baixo comprometimento entrganizacao e o cliente.

Quadro 1 -Marketing Transacional versus Marketing Relacional

MARKETING TRANSACIONAL ‘ MARKETING RELACIONAL ‘
Enfase nas vendas individuais Enfase na retencéo de clientes
Enfase nas caracteristicas dos produtos Enfase no valor do cliente
Visdo a curto prazo Visdo a longo prazo
Pouca énfase no servico ao cliente Grande énfase no servico a clientes
Contacto descontinuo com o cliente Contacto continuo com o cliente
Baixo nivel de compromisso Elevado nivel de compromisso com os clientes
Nivel moderado de contacto o com os clientes Nivel elevado de contactos com os clientes
Qualidade é uma preocupacao da producao Qualidade é uma preocupagéo da organizacad

Fonte: Adaptado de Christophetral. (1994)

Por outro lado, o marketing relacional destaca pomdncia do servico ao cliente, havendo
um contacto continuo com este, fruto de um commemelevado entre ambas as partes.
Sucintamente, a diferenca assenta no facto de ketimag transacional focar a qualidade na
parte produtiva (relativa ao produto) e o marketiaelgcional envolver toda a organizacéo

para construir o conceito de qualidade — a quadigeeicebida pelo cliente.

Neste seguimento, Marques e Coelho (2004) considgree a fidelizacdo foi transformada

numa prioridade estratégica das organizacoes deetimay devido a alteracdo das regras da
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competicdo da era digital, aliada as mudancas dogpartamentos dos consumidores. Os
autores defendem assim a adocdo de estratégiaprom®vam a lealdade e a criacdo e
manutencdo de relagdes duradouras, proveitosasiséatgsias para as marcas € 0S Seus
consumidores, baseadas na pratica do marketingae#d. Assim, e previsivelmente devido
a maior proximidade com o consumidor, esta novadagem do marketing contribui para
uma maior e mais verdadeira satisfacdo deste. €iabjmaior do marketing devera ser
manter o cliente através da confianca, credibikdada sensacdo de seguranca transmitida
pela organizacéao.

Efetivamente, o papel ativo do consumidor na cagéty das marcas € um fenémeno
crescente, havendo o que se pode chamar de “@e’teritre marca-cliente, tal como afirma
Brito (2010:60) 6 relacionamento marca-cliente (...) resulta de difees abordagens que
para ele contribuem: agir e interagir para, em @il instancia, relaciondr acrescentando

ainda que a relevancia desta relacdo manifesta-s&eal do envolvimento com a marca.

Pode-se concluir que, o marketing relacional cboiu vivamente para a criagdo de marcas
emocionais que fossem ao encontro das inspiragssracoes e desejos dos clientes,
aumentando a satisfacao destes e cultivando o dalorarca (Thompson, 2006; Brito, 2010).
Segundo Beirdo, (2011:18)ualquer empresa, atividade ou negocio pode e d&vescentar
uma atitude relacional se quer manter a sua atigd@aaudavel, principalmente porque
sabemos que hoje o mais importante é fidelizarnsosogsos clientes.’"Seguindo a mesma
linha orientadora Sarkar (2012), refere que, seanketeerestiver apto a desenvolver uma
ligacdo emocional com o seu publico-alvo, entd@sesiontinuardo a comprar a marca

ignorando as marcas concorrentes.

Neste contexto, parece logico que a abordagem razeito de marketing relacional anteceda
0s conceitos de marcégvemarkse satisfacdo que serdo explorados nos pontos @ue s

seguem.

2.2 0 significado e a importancia da marca

O ser humano tem como caracteristica inerente aciaislidade. Todo o progresso e

evolucdes que o mundo tem vindo a testemunhar asssleus primordios ndo sdo mais que a
9
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procura constante por algo superior. Algo que fegis preencha e traga felicidade e bem-

estar.

Mais do que nunca as marcas comecaram a fazemd®eatia marcar a diferenca no
consumismo: & marca sempre foi um componente importante, magpeso talvez nunca
tenha sido tdo valorizado. E medir o valor da maécaomo medir a paixdo. Quanto mede

nao se sabe, mas que vale Vd{eobra e Ribeiro, 2000:163).

Efetivamente, o conceito de marca viu a sua impoidécrescer a medida que os produtos se
foram igualando, criando-se a necessidade de selgerem elementos diferenciadores entre
cada produto oferecido. Tal como afirmam Bettingelouedicke (2009), as marcas viram a
sua importancia aumentar desde 1885, altura ens@t@naram ndo sé uma informacao util
no processo de decisdo de compra, mas também umergte de identificacdo dos
consumidores e diferenciacdo de produtos. Alémogiss importancia da marca como
potenciadora de vantagens para a empresa, didoilesi e consumidores € cada vez mais
reconhecida (Pedro, 2009). Por outro lado, Aminami€lsson (2012:12) referem qua “
marca ndo é o produto, mas da-lhe significado éndef sua identidade, e é por isso que
todas as marcas tém a sua identidade Unica, imagmmidade, historia e conjunto de

valores fulcrais:

Perante o exposto, pode-se afirmar que a marca & farma de criagdo de diferencas
racionais e tangiveis, mas também simbdlicas, emnaid e intangiveis entre produtos ou
servicos que necessita de envolver uma estrategm & bem definida para criar vantagens
para a empresa, bem como para o consumidor a fise debrepor as restantes. Kotler et al.
(2002) referem que a marca oferece trés vantagensomsumidores: (i) as marcas informam
0s consumidores sobre a qualidade do produtoggidonsumidores que comprem sempre a
mesma marca estdo conscientes que terdo sempresmaantpialidade de cada vez que
comprarem o produto; e (iii) os nomes das mareaplgicam as compras aos consumidores,
porque tém a possibilidade de encontrarem rapid@m@nprodutos que satisfazem os seus
desejos e as suas necessidades, por oposicdoasrgangricas; sendo que, simultaneamente,
0S nomes das marcas permitem atrair a atencaootssiroidores para novos produtos que

Ihes sejam benéficos, uma vez que a marca € ai@ifoema de reconhecimento.

10
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O conceito de marca esta exaustivamente estudadonsequentemente, sdo varias as
definicdes propostas por inUmeros autores, embguanas de cariz mais comercial, onde séo
esquecidos os atributos da marca que suscitamsadetmnexfes com os consumidores. A
titulo de exemplo, Aaker (1998:7) definiu a maroano “um nome e/ou simbolo (tal como
um logétipo, marca registada, ou desenho de emeatdglestinado a identificar os bens ou
servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedaaliferenciar esses bens e servigos
dos concorrentes. Assim uma marca sinaliza ao otk a origem do produto protegendo,
tanto o consumidor quanto fabricante, dos concdesmue oferecem produtos que parecam
idénticos”. Todavia, o intangivel - o que esta para alémislod - €, de longe, a chave para o
sucesso, 0 que leva o0 mesmo autor a referir nraie (2001:38que“a marca € mais do que

o produto tangivel, é também o conjunto de outrasaveis relacionais importantes”
englobando-se aqui beneficios emocionais, funcsom&xpressivos. Também Keller (2003:4)
segue a mesma filosofia ao afirmar que entendenpora ‘Um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de alguma forma de®uytrodutos destinados a satisfazer a
mesma necessidade. Tais diferencas podem ser eégientangiveis — relacionadas com o
desempenho do produto da marca — ou mais simbgliea®cionais e intangiveis —

relacionadas com o que a marca represénta

De facto, € compreensivel que hoje a gestdo dasam@@ nédo se cinja a gestado e venda de
bens ou servicos. Tornou-se necessario introdumat uertente forte de comunicacdo que
transmita ligacdes afetivas e beneficios emocion@zendo a marca ndo so valor tangivel,
mas também efetivo. Desta forma, as empresas enipagdes veem-se incumbidas de
construir marcas de valor e com personalidade aiear e captar a atencdo do mercado,
sendo precisamente no conceito de valor da mardangéidade da mesma que 0S proximos

pontos se debrugam.

2.2.1 — Valor da marca

A influéncia que as marcas tém atualmente na me@oseconsumidores €, para além de
inegavel, incontornavel. Num mercado global, onderecorréncia, as copias e imitacbes sédo

constantes, ha algo que diferencia, identifica mfeze ativos intangiveis a um produto ou

11
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servico: a marca. Segundo reitera Drago (2004)pdyto exprime-se através da marca. E ela
quem vai conferir ao produto a sua memoria, idedide a sua credibilidade, funcdes essas
ligadas aos aspetos psicolégicos do consumidoddeads valores materiais e imateriais que
maximizam a sua atratividade. Posicionar uma madectborma adequada junto do segmento
gue pretende atingir € inquestionavel, pois sdhragspossivel criar uma marca forte e com

personalidade suficientemente vincada para serrbetabNa realidade, para a construcao e
gestdo de uma marca forte, todos os ativos da smpevem ser mobilizados com o

propésito de criarem entidades Unicas e que sdjanda desejo dos consumidares

Assim, uma estratégia da marca bem estruturadaregdla tem-se, por isso, revelado um
pilar substancial para a criacao lm@and equitye para a consequente qualidade percecionada
pelos consumidores. O conceito de brand equityfiédide por Martins (2006:193) como
sendo tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel anmgitvel, e que contribui para o
crescimento sustentado dos lucros. E o somatér®védores e atributos das marcas, que
devem transformar-se em lucros para 0s seus pri@pios e acionistds Ja Aaker (1998:68)
interpreta-o comoUm conjunto de ativos e passivos ligados a uma aac seu nome e
simbolo, que se somam ou subtraem do valor propaacio por um produto ou servigo para
uma empresa. Para que certos ativos e passivosnaiem o brand equity, eles devem estar
ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o nonmeaglea ou simbolo for mudado, alguns

ou todos os ativos poderao ser afetados, e mesmdalps'.

Por sua vez, Keller (1998) afirma que o valor dacaaleriva do efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem sobre a resposta dormaisu Do mesmo modo, Caldas (2007)
identifica o valor real de uma marca enquanto vedpresentado na mente do consumidor,

que influencia de forma emocional a decisao de camp

Perante o exposto, € facilmente percetivel a irApord do conceito para a marca, pois € este
que traz valorizagcdo a marca, sendo natural queaasas que detenham maklwand equity
sejam aquelas que conseguirdo obter maior procurell®ores resultados de vendas, sendo
mais reconhecidas e ocupando um bom posicionamrentmente do consumidor (Pappu,
Quester e Cooksey, 2005).

12
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Segundo Aaker (2001), para ter sucesso, uma manga grovidenciar beneficio imediato,
reduzir barreiras e custos que dificultem o contax@m o consumidor e simbolizar uma
grande fonte de valor para este, ultrapassandorseargpncorréncia existente. O produto por
si sO deixou ha muito de ser uma preocupacdo pmargestores enarketeersja que a
gualidade e funcionalidade destes em muito se a&tsam, ndo havendo grandes
discrepancias entre eles. Coérte-Real (2001) deqlaeaao ser criada, uma marca pouco mais
vale do que o seu custo de registo. Apenas concarrége do tempo é que esta vai adquirindo
significado junto dos consumidores e que o0s elemsenta marca vao passando a ser

reconhecidos e a serem alvo de associag0es qiferanca da concorréncia.

Associado ao conceito deand equity Keller e Machado (2006) consideram que um dos
aspetos elementares na construcdo da marca pdasespelha dos sinais da marca. Estes
devem ser escolhidos de forma a construir o ntaemd equitypossivel, de forma a:

e aumentar a lembranca e reconhecimento da marca;

» facilitar a formacao de associacdes de marca fdebesraveis e exclusivas;

» gerar julgamentos e sentimentos positivos sobraraan

A marca deve ser compreendida como uma construcétadimensional que, para além de
implicar a interagdo de varios conceitos, impliambém a interacdo de duas entidades -
empresa e respetivos consumidores - envolvendatesdisicas funcionais e racionais, bem
como simbdlicas e emocionais, completando-se mugnten As marcas bem-sucedidas
demonstram uma forte congruéncia entre os valafsidios pela empresa e as necessidades
funcionais e emocionais dos seus consumidores Rigim, 1996) ou, tal como afirma Pedro,
(2009:2)“uma marca € possuidora de valor quando o consumidage de modo diferente

pelo facto de estar na presenca da marca”

Parafraseando Keller e Machado (2006:1183 Pprincipais elementos da marca s&o: 0s
nomes da marca, dominios, logotipos, simbolosppagens, slogans, jingles e embalagéns
Consoante cada marca, 0s varios sinais tém dierdatcas e fraguezas pelo que se mostra
importante misturar e combinar sinais para maximigacontribuicdo conjunta para a
construcdo dbrand equity J& Anderson e Narus (1998) definem o valor colgo gelo qual

os clientes estao dispostos a pagar e que os |enedeir a oferta da concorréncia.

13
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Assim, para os autores, 0s critérios de escolhasio@ss da marca devem assentar na (i)
memorabilidade (deve ser facilmente reconhecidangbtada), (ii) significancia (deve ser
descritiva e persuasiva), (iii) atratividade (dees divertida e interessante, oferecendo uma
imagem visual e verbal rica e ser esteticamentadagel), (iv) transferibilidade (deve ter
capacidade de movimentar-se dentro de categorigsodieito e através delas e ultrapassar
barreiras geograficas e culturais), (v) adaptaddel(flexivel e atualizavel) e (iv) protecao da

marca (deve ser legal e competitiva).

Em consonancia com a teoria de De Chernatony édhalb Riley (1998), Kapferer (1998)
reforca a necessidade de sustentacdo continuadarda. Defende que, para esta crescer, nao
deve ser esquecida a sucessiva criacdo de valescaatado, bem como a permanente
inovagdo, assegurando a diferenciacdo atravésedqsos. Para o autor, € necessario ainda
investir em comunicagdo e manter o prego competithraves do investimento, do controlo
do sistema de distribuicdo e do refor¢o da lealdad®rca, estardo criadas as condicbes para
0 entrave a entrada de novos concorrentes, gadandirquota de mercado. Assim, segundo
Keller (2000), a gestédo destes recursos geram usn@arforte e com ela surgem os lucros e a

lealdade dos consumidores.

Em ultima anélise, o conceito de Keller e Mach&06: 4) parece ser bastante abrangente e
completo: “uma marca é, portanto, um produto, mas um prodgtee acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de oyirodutos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengdsmpaer racionais e tangiveis —
relacionadas com o desempenho do produto — ou $itabp emocionais e intangiveis —

relacionadas com o que a marca representa.”

2.2.2 — ldentidade da Marca

Apesar de todos 0s beneficios gerais que possafteajidade € que uma marca so funcionara
se o produto for ao encontro das necessidadese@sda consumidor promovendo assim a

sua satisfacao, isto €, a marca devera ser tamb&adadde personalidade para que esta se
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enquadre na personalidade e identidade de quemrmsoroe. Aaker (1998:80) define a
identidade da marca confom conjunto exclusivo de associagbes com a mansa q
estrategista de marcas ambiciona criar ou mantetak associa¢cdes representam aquilo que
a marca pretende realizar e implicam uma promessa @ientes, feita pelos membros da
organizacdo.” Efetivamente, a identidade da marca ndo se respeapas aalesigne a
imagem com que esta se apresenta. Na verdadeasés os fatores que a constituem e que
indicam “guem” € a marca no seu todo, especificasawsentido, 0 seu projeto e a concecao,

assegurando a sua globalidade e unidade.

Ter a sua propria identidade confere a marca urhacurdependente do produto que néo se
restringe a identidade visual, mas abrange a coemerintangivel, sendo a combinacao de
um nome, produto, logotipo e outros elementos @itesis como os valores, a misséo, o
publico-alvo, o comportamento do pessoal, entreosuAssim, e segundo Serra e Gonzalez
(1998:21) a identidade da marca verifica-se quaedmaterializa no resultado do somatorio
de discursos que a empresa, concorréncia, interaniedi, distribuidores e consumidores,

emitem sobre efa

A identidade da marca baseia-se em quatro pilaresrca como produto, como organizacao,
como individuo e como simbolo que vao criar progwste valor e credibilidade perante o
consumidor, tal como se pode verificar na figurdé.acordo com o autor, a marca como
produto tem em consideracdo os aspetos funcionais dosutasilla marca tais como a
qualidade e valor, bem como a consideracédo do agoatiuto. A marca comarganizacao

tem em conta a forca da imagem da organizacdo aomep marca e 0S seus atributos,
enquanto a marca comnodividuo diz respeito a personalidade da marca, bem como ao
relacionamento marca — consumidor. Finalmente,reep@o da marca como usimbolo

confere coeséo e estrutura para a identidade, sgredo simbolo pode ser visual ou verbal.
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Figura 1 Criacao de Identidade da Marca

Fonte: Adaptado Aaker (P9

Por sua vez, Kapferer (1991) apresenta outro esgoete define a identidade da marca em
forma de prisma, tal como se pode observar nadiguSegundo o autor, para uma marca se

tornar e permanecer forte necessita definir adertidade e ser-lhe fiel. Assim, o conceito de
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identidade deve responder a trés exigéncias basicatke permanéncia no tempo, a de
coeréncia dos sinais emitidos e a de realismo.

Figura 2 - Identidade da Marca

Emissor Construido

Fisico

Personalidade

EXTERIORIZACAD

INTERIORIZACAO

Relagdo | Cultura

________________ |

Reflexo Mentalizagdo

Destinatario Construido

Fonte: Adaptado de Kapfé1991)

A construcao da identidade da marca apresentadagpderer (1991) assenta na ligagéo entre
cada “face” do prisma que se divide entexteriorizacao e interiorizacada marca. No que
diz respeito a primeira, consideram-se as segufatetas: disico que € encarado como a
base da marca e se apresenta sob a forma de ummtoonie caracteristicas especificas,
podendo representar as qualidades da marca owsgpeais tangiveis que a identifiquem
facilmente como as suas utilidades, simbolos budts. Uma outra faceta que a marca tem
de possuir é conseguir seraflexo do consumidor a quem a marca se dirige, sendspor
crucial existir sintonia entre as suas caractedste as do consumidor. O que o autor também
defende € que @elagcdo que se cria entre a organizagdo (marca) e o cadsutambém ira
influenciar a identidade da mesma. Estas trés teafsiicas assentam assim no que ira

influenciar o aspeto exterior da marca. Ja no queegere ainteriorizacdo da marca,
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consideram-se as caracteristicas relativasraonalidadequerepresenta o carater inerente a
marca, onde se introduzem o0s aspetos emocionaisiass aos aspetos fisicos, por outras
palavras, descreve a marca e atribui-lhe caratassenquanto pessoa.iltura aparece
associada a origem dos proprios produtos, istoa@sinite que todas as marcas sdo um
reflexo da cultura e de um sistema de valores rcipibs, influenciando os produtos. Por
altimo, a mentalizacdo reproduz aquilo que o consumidor sente quand@zaitd marca,
resultando na relacdo que este mantém consigoi@répraves do consumo de determinadas
marcas. O prisma de Kapferer demonstra no que stensima marca, ajudando a perceber a
marca como um todo, 0 que &, para que serve e oeguesenta, desmistificando o porqué

dos consumidores se sentirem atraidos e ligadias(Amin e Danielson, 2012).

2.3 A marca e o seu valor emocional

Como é que um objeto/ marca pode assumir uma bgag#cional com o consumidor? O
que faz o consumidor gostar, adorar e até amarmoanea? Sentir-se ligado emocionalmente
a ela, levando a escolhé-la perante dezenas deatitas que se lhe apresentam? A resposta
reside na componente emocional que caracteriza buseano e lhe confere caracteristicas
Unicas, diferenciando-o dos outros animais. O geramo € um animal emocional na sua vida

pessoal, social... e até comercial.

Atualmente vive-se numa era em que 0 relacionamao o cliente, as emocgdes deste e a
sua satisfacdo constante tém que ser a priorica@eqoie as empresas e organizacdes fagam
das suas marcas uma referéncia no mercado e,palmente, as transformem em marcas
top-of-mind,isto €,uma referéncia na cabeca e coracdo do consumidoifagiimente a
identifica e reconhece. Hoje ha a tendéncia pa@@®irar no consumo o prazer emocional
ja que as palavrasecessidade desejoem muito se confundem nos consumidores atuais e,
mais que um bem que outrora se comprava por eesh@cessidade, procuram-se
experiéncias, fantasias, emocodes e divertimentsagées que ponham as emocdes ao rubro e

confiram um prazer imediato e garantido (Phillii@a@amgartner, 2002).
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As emocdes estdo pois presentes em todas as fasmsmisumo. Comecam a manifestar-se
imediatamente a partir do momento em que o consunsiehte o desejo de satisfazer uma
dada necessidade. Face a esse despertar de a@esejisumidor procura informacéo e fica
mais suscetivel de captar a atencédo das marcasl@@s que se apresentam mais apelativos e
gue mais coincidam com a sua necessidade. Seguadde £1991:41)70 envolvimento com

a marca surge quando uma marca especifica adguara p consumidor uma importancia
extrema, quer em termos funcionais, quer como egpredaquilo que ele é ou daquilo que

pretende ser; por este facto, o consumidor cordianarca e recomenda-a a outros”.

Vérios estudos tém defendido que, cada vez mapgarer emocional e ndo sé racional é
procurado no consumo (Bassat, 1999; Barsky e N&@dil; Philips e Baumgartner, 2002;
Pereira, 2005). Assim, as organizacdes e oS mescegimecaram a assumir uma nova e
diferenciada posicao relativamente a um passadenteconde o modelo de negdcios
assentava no volume de vendas marcado também parfame presenca de elementos
tangiveis, transitando-se para um modelo de negassente nos valores intangiveis e
diferenciadores que levassem a satisfacdo e lealdad consumidores, desenrolando e
estreitando lacos com 0s mesmos atraves de essimehsoriais. Marques (2012) realca esta
tendéncia ao afirmar que o consumidor espera dkremtiado de tim modo positivo,
emocional e memoravel em todos os niveis da sw@iérpia comercidl sendo desta forma

necessario que a empresa acrescente valor emoastrahsacdes comerciais.

Ja segundo Silva e Arbex (2007:3),conceito de marcas de sucesso esta relacionaao c
0os estimulos e experiéncias sensoriais que detados produtos tém com 0s seus
consumidores, que elegem o aspeto emocional cder@mtial num mercado extremamente
competitivo”. Substancialmente, o interesse pela componentei@mabe relacional da marca
tem vindo a ganhar forma no campo de estudos dketnay, estando atualmente no seu
apogeu. De facto, € uma teoria partilhada de queaasas podem causar emocoes efetivas
nos consumidores que vao do amor ao odio (Fourh8®8; Kotler, 2003; Ahuvia, 2005a;
Pichler e Hemetsberger, 2007; Fantial, 2011), mas o que parece certo segundo Sarkar
(2012) é que os compradores individuais consomeroritagiamente devido a fatores
emocionais que se encontram tdo profundamentezadms que, muitas das vezes, nem sao

percetiveis pelo mesmo. Contudo, continua o astw, estes fatores, como por exemplo a
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ligacdo emocional, que contribuem para manter a@&el com uma marca, aumentando a

intencdo de compra.

A figura 3 demonstra a diferenca entre as marcasidoais e as marcas simbdlicas. A
discrepancia entre os dois conceitos centra-seived de envolvimento dos consumidores
face as mesmas: enquanto as marcas funcionaisipdess um baixo envolvimento por parte
do consumidor, ndo havendo uma ligacdo ao nivelcemal deste, as marcas simbdlicas
implicam maior envolvimento de quem as consome néoa naturalmente, ao vinculo
emotivo entre estas e os consumidores. Hoje, motge claramente marcas simbdlicas que,

muito mais que satisfazer necessidades, criemtors=no de pertenca e favoritismo.

E portanto percetivel a funcédo decisiva da empres@onstrucdo e manutencdo de uma
marca. Colateralmente ao que as empresas e oxaabsradores acreditam que a marca
transmite, a verdade é que existe um conjunto decteaisticas da marca que as definem

como sendo funcionais ou simbdlicas.

Figura 3 - Marcas Funcionais vs. Marcas Simbdlicas

Alto envelvimento

Marcas Simbélicas

Cognigdo Emocdo

Baixo envolvimento

FenElliot e Percy (2007)
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Martins (1998:114) vai mais longe no estudo daneaaiemocional da marca e sugere gue “
marca € composta por espirito (emoc¢do), ou sejaua esséncia e que sintetiza o seu
significado; pelo conceito ou posicionamento; palima (formada pelo habitat que contribui
para o estado de espirito da marca, o personagesnmgunsmite atitude e estilo, contribuicdo
da ideia criativa e o estilo, que evoca as emogissatégicas da marca) e pelo proprio
produto ou servi¢o, quando o consumidor percebeaacande forma auténtica, devido a
coeréncia entre as caracteristicas do produto eadbutos emocionais da maréaPara o
autor é esta ligacao que se cria entre marca ecodgr que leva este Ultimo a decidir entre a
marca com que se sente ligado emocionalmente enar@a que oferece um produto similar.
Bassat (1999) refere que a tomada de decisdo deraatn consumidor se prende com trés
tipos de vantagens:

* vantagens racionais — utilidade e fung&o do prqduto

e vantagens sensoriais — caracteristicas fisicasiafoaroma tatopackaginge efeitos

gue o produto transmite aos sentidos;

* vantagens emocionais — sensac¢des ou sentimentaspyaduto e a marca evocam.

De acordo com Gobé (2001), as marcas deixaramrtienper a quem as detém legalmente,
isto é, as empresas e organizagfes, e passaraneacpe a guem as compra, consome e
reconhece: aos consumidores; pois é para eles elg@mue as marcas concorrem. Neste
sentido, e apoiando esta teoria, Beirdo (2011)ndiefgue o melhor que pode acontecer a uma
marca é conseguir que sejam os consumidores a reamgh@, pois isso significa que esta

conseguiu captar os interesses, o perfil, o edtileida e os valores do consumidor.

O comportamento humano é altamente influenciadaspemocdes, mais até do que pela
razao, e muitas vezes 0 consumidor segue o0 seintinsg estabelece ligagcbes com
determinadas marcas que apelam as suas emocods @&woper, 2006). No entanto, e
como alertam Bauer, Heinrich e Martin (2007: 2198% pessoas constroem relagoes
altamente emocionais e duradouras apenas com algumarcas selecionadas’isto é,
apenas algumas marcas conseguem atingir o obgévaiar no consumidor uma lealdade
para além da razdo, verdadeira e que perdure npote@ontudo, para Bradley, Maxian,
Laubacher e Baker (2007s relacées emocionais para com as marcas seléasodaverao
ser partilhadas por uma vasta variedade de conswoesidafirmando ainda que as emocodes
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sdo cruciais para a compreensdo da criacdo de snafetivas. Tal opinido foi também
partilhada por Kotler (2003:120) ao afirmar gwes ‘grandes marcas sdo a Unica trajetéria
para a rentabilidade sustentavel, acima da médiamAdisso, as grandes marcas oferecem

beneficios emocionais, ndo apenas racichais

Por outro lado, Ahuvia (1993, 2005a) dedicou-sebtaim a estudar em detalhe a capacidade
dos consumidores para amar produtos e atividadescamsumo, sugerindo que ha
semelhancas fundamentais entre 0 amor interpessoamor no contexto do consumo, o que
também é defendido por Whang, Allen, Sahoury e g{a04) e Thomson, Maclnnis e Park
(2005). Ja Fournier (1998) e Fournier e Mick (198€8l)entaram a importancia das relacdes a
longo prazo com as marcas e sugeriram que a sdiisfaista como amor constitui
provavelmente a mais intensa e profunda satisfagéotodas. Assim, promover o
desenvolvimento de uma relagdo emocional do comEMngom a marca contribui para a
construcdo da satisfacdo e lealdade a marca, pais rlevados de envolvimento emocional

reforcam o compromisso que este desenvolve comsmen@Park et al., 2010).

Deste modo, as marcas emocionais desbravaram demama que as organizacdes
trabalhassem para uma ligacdo do consumidor & nwada vez maior e com sentido
bidirecional, criando “super marcas” que conquistentonsumidor e o mercado — as

lovemarks

2.4 Lovemarks - Conceito e o seu papel na sociedade contempordanea

O interesse pela tematica do amor as marcas nan &mndmeno recente, embora tenha
sofrido muta¢cdes com o evoluir dos tempos. Ja iioinlos anos 70 do século XX, Howard
(1970) explorou o relacionamento consumidor/mari&ando expressées como “atitude,
sentimento e envolvimento” para caracterizar agéglalo consumidor com produtos, marcas
e outros objetos de consumo. Mais tarde, Arndt 198ilizou a palavra “amor’” como
metafora para o comportamento do consumidor e pastente Sternberg (1986) constroi a
metaforica teoria triangular do amor’onde explica a interrelacdo entre trés componentes

fundamentais do amor - intimidade, paixao e defis&opromisso - € 0 comportamento do
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consumidor face a cogni¢cdo, emocao e motivacdmuire modo, Shimp e Madden (1988)

fizeram a analogia entre 0 amor entre pessoasngoo pessoa/marca, baseando este ultimo

em trés componentes: (i) gostar; (i) desejo; i decisdo/compromisso. Assim, mediante a

presenca ou falta de uma destas trés dimensdasiares identificaram 8 relacdes possiveis

entre consumidor e objeto: (i) desgostar; (ii) gadiii) paixao; (iv) funcionalismo; (v) desejo

inibido; (vi) utilitarianismo; (vii) desejo sucundm; e (viii) lealdade.

De facto, na literatura existente, o amor € utl@ma@omo um construto para interpretar a
relacdo entre consumidor/objgféournier, 1998; Shimp e Madden, 1998 e Ahuvia, PR05

Varios foram os autores que se debrucaram sobeetesta e formularam a sua propria

definicdo como expde o quadro.

Quadro 2 - Definigcao de Lovemark segundo varios autores

Defini¢do de Amor

Estudo

Roberts | Defende que, independentemente do tipo Marcas que maximizam a sua
produto/ servico, existem caracteristicas gligacdo ao consumidor, criando
(2006) elevam o estatuto de uma marcal fartes lacos emocionais que
lovemark. promovem a lealdade e a defesa
_ _ _ da marca por parte do
Foi Roberts que criou o conceito dgonsumidor, transcendendo |as
lovemark. restantes.
Carrole | O amor & marca inclui 5 dimensdes: paix&, amor & marca foi definido
Ahuvia | ligacdo, avaliacdo positiva, emocao | @mmo o grau de ligacdo emocional
(2006) | declaracOes de amor. apaixonada que um consumidor
satisfeito tem por uma marca em
particular.
Ahuvia Defendeu que o0s objetos “amados” estllin objeto amado ¢é definido
(2005) intimamente ligados a autoidentidadeomo algo que reflete o
Produtos amados tém a capacidade| wrdadeiro “eu” e encontra o “eu”
resolver conflitos de identidade. ideal.
Whang, | Desenvolveram um conceito para “amor Refiniram o tipo de amor segundo
Allen, um produto”. Concluiram que a relacaipologias: Eros (roméantico e
Sahoury e | ENtre ummotarde a sua moto € uma relagaapaixonado); Ludus (jogo do
Zhang romantica. amor); . Storage (ar_ncr
(2004) compaheiro); Mania (possessivo e

dependente); Agape e Pragma
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Fournier | Prop6s um estudo integrado pai@ sentimento de amor varia desde
(1998) relacionamentos marca/consumidafeto a paixdo, egoismo |e
categorizando a qualidade da relacédo comependéncia obsessiva. O amaor
amor/paixao, compromisso e intimidade. @sarca ¢é caracterizado pela
consumidores  atribuem  caracteristicagparacdo ansiosa; um sentimento
humanas as marcas e tornam-nas guwe algo falta quando ndo esta
membro ativo do relacionamento. presente na nossa vida.

g)z

shimpe | Adaptou a teoria do amor de SternbeRgfinicdo do amor € diferenciada
Madden | (1986) a relagdo consumidor/objetmo que respeita a intimidade,
(1988) Delineou 8 relagbes diferentes: |(ipaixdo e compromisso de decisao.
desgostar; (i) gostar; (iii) paixdo; (ivlEngloba os conceitos de sem
funcionalismo; (v)inibicdo de desejo; (vipmor; gostar; amor apaixonado;
utilitarismo; (vii) desejo sucumbido e (viil)amor companheiro; amor ilusorio
lealdade. e amor consumado.

Brinberge | Identificou 6 categorias do amor: (iPara o autor, o0 amor é definido
Wood amor;(ii) status; (i) informacdo; (iv)como uma expressdo de uma
(1983) dinheiro; (v) bens e (vi) servicos. relacdo afetuosa, quente ou

confortavel e vista comp

altamente personalizado porque o

seu valor esta intimamente ligada

a uma pessoa especifica.

Fonte: Elaboragao propria

Contudo, foi Kevin Roberts que apresentou em 2004ivro “Lovemarks — the future
beyond the brandstim novo conceito ao mundo do marketing e aos gestgue queriam
diferenciar as suas marcasd.evemarks Segundo o autor, o conceito designa marcas super
evoluidas que maximizam a sua ligacdo ao consupidando fortes lacos emocionais que
promovem a lealdade e a defesa da marca por pagengumidor, transcendendo por isso as
restantes. Trata-se de marcas que souberam adegarnovo consumidor e diferenciar-se de
todas as outras, tornando-se uma referéncia eooblgetdesejo e extremo respeito, indo o
sentimento por estas além da razao, tal como r&eberts (2006:79).As Lovemarks séo
pessoais. E podem ser qualquer coisa — uma pessogais, um carro, uma organizacao.
Lovemarks sdo marcas carismaticas que as pessoamarprotegem com unhas e dentes.

Para que sobrevivam. Que se reconhecem instantasregain

Sendo o intuito destas marcas criar e potenciarelacibonamento entre marcas e

consumidores, a escolha do amor é deveras adequadayez que, indubitavelmente é o
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sentimento mais nobre inerente ao ser humano.dkarada forca do sentimento, também o
que este implica se adequa a relagédo que o awotrgunsmitir — a dedicacao, envolvimento e
respeito aliados a confianca, sendo desta formasjogemarksse diferenciam dos restantes
conceitos.

Figura 4 - Padrédo das_ovemarks

MARCAS LOVEMARKS
POUCO AMOR ALTO AMOR
ALTO RESPEITO ALTC RESPEITO
PRODUTOS TENDENCIAS

POUCO AMOR
POUCO RESPEITO

ALTO AMOR
POUCO RESPEITO

RESPEITO

Fonte: Rob€®6806:149)

Com base na figura 4, € possivel verificar queext@céo do conceito devemarkstodos os
restantes — marcas, produtos e tendéncias — nao téuwel de amor e respeito nutrido pelos

clientes no mesmo patantar.

O conceito de marca revela que existe respeito,poaso amor pelos consumidores, isto é,
nao existe uma ligacdo emocional entre as maroascensumidores, elas apenas se vinculam
com estes pelas suas caracteristicas funciona&ienais; jA no conceito de tendéncias
acontece o inverso: os consumidores demonstram, amas ndo o devido respeito pelas
mesmas — nas tendéncias muitas vezes verificagse se pode chamar de “amor de verao”,
h& uma grande conectividade com a marca duranteethm periodo de tempo (quase sempre

curto) mas apoés a euforia inicial, a paixdo vadssvanecendo, ndo sendo uma relacéo

Esta analise ajuda a explicar o porqué da escahzpdceito “respeito” como uma das variaveis esdathpara a parte
empirica deste estudo como sera possivel acompaattapitulo 3.
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duradoura e leal. J& o produto encontra-se no patarais baixo deste padrdo ndo obtendo,
nem O amor, nem O respeito necessarios para selassificados comolovemarks
satisfazendo apenas as necessidades funcionaicahssimidores. Assim, este padrao
demonstra que, efetivamente l@gemarkssdo sustentadas por um forte amor e forte respeito
por parte dos consumidores, diferenciando-se artigtndo-se dos restantes conceitos.
Ahuvia (2005) associa ao termo lovemark expressfe® “paixdo pela marca”, “ligacdo a
marca”, “avaliacdo positiva da marca’, “emocdes itp@s em resposta a marca” e
“declaracbes de amor pela marca’. Também Carrol havid (2006) caracterizam as
lovemarksenquanto grau de ligacdo emocional e passionaligueonsumidor satisfeito tem
por uma marca em particular, utilizando o termo dara marca”. Por sua vez Paagal.
(2009) definem-nas como uma relacao reciprocamdezie voluntaria entre consumidores
satisfeitos e as suas marcas, englobando trés cemies chave: (i) intimidade pela marca;
(i) paixdo pela marca; e (iii) compromisso com arca. Também Bauet al (2007: 2190)
exploram este campo falando em “paixdo a marca’eniddo-a como“uma atitude
extremamente positiva e afetiva face a uma margeeaica que leva a uma ligacao
emocional e influencia fatores comportamentaisvates” Esta paixdo a marca influencia a
disposicdo do consumidor a pagar um pre@miumpela marca, a ter umord-of-mouth

bastante positivo face a mesma e a comprar a rapeteonada.

Por sua vez, Albert, Merunka e Florence (2011:tiyam a mesma expresséo, mas definem
0 conceito como dentusiasmo, fascinio ou mesmo obsessdo de um mh&upor uma
marca”. Defendem assim que a paixdo pela marca tem trésendbes: (i)cognitiva —
engloba a idealizacdo da marca e a sua presengema do consumidor; (ipmocional—
representa a atracao e desejo do consumidor para coarca e um vinculo com a mesma,; e
(i) comportamental onde se insere a compra da marca a pre¢co masdeleaoword-of-
mouth positivo e a persuasdao de outros consumidores quamgrar a mesma. Ja Orozco
(2011) considera que aliados a vinculos emocioteishém o processo de comunicacao e de
imagem valorizam o amor e respeito que uma marda pongir. Ortiz (2011) considera que
a metafora do amor descreve as emocgdes e compattesrao consumidor que excedem a

mera lealdade, pois estes exibem entusiasmo, bgzai&ao e devocao extremos.
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Pawle e Cooper (2006) resumem a esséncia desteitwoao afirmarem que estas “super
marcas” ultrapassam as expetativas das melhorésmpances, situam-se no topo do mais
alto nivel de respeito, atingem o coracdo bem cammente, criando ligacdes intimas e
emocionais, pelo que consideram qudoasmarksconstituem uma relacdo e ndo uma mera
transacdo comercial, 0 que € corroborado por AGEIKES1:137) que refere quama marca

que conquiste o seu cérebro ganha comportamenta. tdarca que conquiste 0 seu coracdo

ganha compromisso”.

Keller (2003) sustenta a afirmacdo de Aaker (198&) definir quatro categorias de
envolvimento entre marca e cliente. No primeiro apar situa-se alealdade
comportamental que se verifica quando um cliente compra de forepetida a mesma
marca, mas que pode ocorrer devido a falta de gpgéeeis. Ao verificar-se uneitude de
ligacdoo cliente repete a compra devido a atitude posgivatem face & mesma, constando
no seu leque de principais opcdes. Esta categoolaiepara osentimento de comunidade
guando a marca representa para quem a consomeongige uma simples compra e passa a
constituir um sentimento de pertenca, onde o coikumsente que pertence a uma
comunidad@ que engloba outros consumidores com estilos de ®idtomportamentos de
compra especificos. Finalmente, e enquadrado necetordelovemarks no udltimo patamar
da relacdo com a marca, o consumidor participgmalvimento ativo, correspondendo a
uma etapa em que o consumidor mostra vontaderessgeem investir o seu tempo, dinheiro
e outros recursos na marca. Com este estudo, o estabeleceu assim a diferenca entre a
relacéo funcional e a relagédo emocional tal comelaena seguinte afirmacao (2003:99m
aspeto importante € que as marcas apresentam ualaddde. Uma marca forte apela tanto
a mente como ao coracgao. (...) As marcas fortes raistlo desempenho do produto e o
imaginario em torno da marca tendo em vista criam wonjunto rico, variado e

complementar de respostas aos consumidbres

Do mesmo modo, Patwardhan e Balasubramanian (29B):referem que ®consumidores

apaixonam-se verdadeira e profundamente por praletservicos. Eles tém de té-los, séo

> Neste estagio, surge o conceito de «marketing ltri@e reflecte a tendéncia da criacdo de tribos de
consumidores com semelhancas a nivel de estiladddesvwconsumo.
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apaixonados por eles; tem uma carga quase erotean@a-los, exibi-los e gastar dinheiro

neles’
Perante o exposto e tal como se apresenta no gBadwerifica-se que sdo substanciais as
discrepéancias entre o conceito de marca tradicemnEovemarkga que esta ultima envolve

a criacdo de produtos e experiéncias que tém a pledgesenvolver relagdes emocionais e de

longo prazo com os clientes (Ramos, 2004).

Quadro 3 - Diferencas entre Marca Tradicional d.ovemark

Marca Tradicional Lovemark

Informacéo Relacéo
Reconhecimento Amada
Genérica Personalizada
Narracéao Histéria de amor
Promessa de qualidade Toque de sensualidage
Simbolica Marco
Anuncio Historia
Descri¢édo de atributos Envolve mistério
Valores Espirito
Profissional Apaixonada
Agéncia publicitaria Ideias internas

Fonte: Adaptado de Roberts (2006)

Corroborando a teoria de Roberts (2006) identifis@ndois conceitos de marca: enquanto o
primeiro se centra na funcionalidade e racionabdadd marca, focando a promessa de
qualidade, a descri¢cao de atributos da mesma efisgponalismo e a generalidade, o segundo
conceito foca-se no individuo, na relacdo, na mdgiaistério e da sensualidade, isto é, na
visdo emocional e personalizada que a marca paienas tornando-se Unica para quem a
consome e admira, ou até mesmo, ama. Também Fo(tARg8) defende que, naturalmente,

os consumidores revelam curiosidade pelas histéreaasoc¢des ligados as marcas.
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Todavia, uma marca nao pode transformar-se nun@amark s6 porque assim o deseja. A
forma como é gerida e se posiciona junto dos coitkues € essencial para se diferenciar e
alcancar caracteristicas que a elevam a tal estaRbberts (2006) identificou trés

ingredientes intangiveis que conferema&marksuma componente normalmente esquecida
pelas outras marcas, a componente humana. Estesdligges, tal como se pode observar no
quadro 4, focam-se em conceitos emocionalmentesf@tque evocam o0s sentimentos mais

profundos dos consumidores: (i) mistério; (ii) seiglade; e (iii) intimidade.

Quadro 4 - Atributos dasLovemarks

Mistério Sensualidade Intimidade

Historias fantasticas Som Compromisso
Passado, presente e futuro Olhar Paixao
Mitos e marcos Cheiro Empatia
Inspiracéo Toque
Sonhos e fantasia Sabor

Fonte: Adaptado de Roberts (2006)

De acordo com Roberts (2006), o conceitonuistério da marca abarca sonhos e fantasias
baseadas no que é fantastico e que serve de g@pipara historias fantasticas criadas pelas
marcas vincadas pelos mitos e marcos que transpalé&sta forma os consumidores no
mistério. Tal cria uma ligacdo profunda entre adega o lado do misticismo, do pequeno
segredo da histéria que possa estar encoberto acqbea por conferir a marca singularidade,
mas também curiosidade, passando o consumidor sideoéi-la como Unica e genuina,
diferenciando-a das restantes. O mistério assodéadarca abrange o passado, o presente e 0
futuro para que o consumidor se possa identifiear varias etapas da sua vida, mantendo

sempre o elo de ligacéo e contribuindo para unagdel estavel e duradoura.

A sensualidadeidentificada é o segundo atributo e debruca-senesmente nos cinco

sentidos do ser humano: a audicdo, a visao, molbatato e o sabor. Esta € uma componente
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essencial numa marca que queira estabelecer ligagdms seus consumidores, pois € 0 que
capta a atencdo dos sentidos humanos (isoladamergs conjunto) e interfere largamente

nas suas acgdes e comportamentos de consumo. Ocfmgaos sentidos e as emocgdes dos
consumidores € certamente a melhor ponte para eancegar diretamente a cabeca e ao

coracgao dos consumidores (Roberts, 2006).

Finalmente, antimidade na relacdo que se cria com o consumidor € bagpenieente, pois
através do compromisso, paixao e empatia, o relagiento vé-se fortalecido. A intimidade
cria lagos com os consumidores, permitindo que r@anaartilhe com estes momentos Unicos
gue Ihe conferem familiaridade. Estes trés ingreade em conjunto sédo o fator-chave para
captar a atencdo do consumidor, envolvé-lo e anaa relacdo. Umkbbvemarknasce do seu
significado e do que representa para 0 consumaorp conseguir apaixonar, terd a sua

lealdade garantida.

De facto, varios estudos revelam que um consunuidde, efetivamente, amar um objeto de
consumo ou uma marca e a natureza deste amor @ wsiniilar a natureza do amor
interpessoal (Shimp e Madden, 1988; Whahgl, 2004; Thomson, Maclnnis e Park, 2005;
Carrol e Ahuvia, 2006; Keh, Pang e Peng, 2007; \lbéerunka e Valette-Florence, 2008).
Neste contexto, é facil constatar que o futurordascas passa pela criacaololemarksja
que estas se revelam com maior capacidade nao géra@necer na mente e intencbes de
compra do consumidor, como de resistir € sobrevaveenarios negativos (como a crise e
concorréncia), conseguindo manter o nivel de idterde compra e compromisso com 0s

consumidores.

Em conclusdo, Amin e Danielsson (2012:18) respor@@erguntdo que € uma lovemark?”
dizendo quelbvemark é o que acontece quando uma marca se t@oansubstituivel, mas
irresistivel, uma marca que cria lealdade ndo poraurazdo, mas para além da razao, para

além de precos e atributds.

Peranteo exposto, € importante salientar que, embora aitplho conceito de lovemark, o
amor a marca e a satisfacdo com a marca sdo ogiedrdiferentes. Naturalmente que um

individuo que esteja emocionalmente ligado a umaanastara satisfeito com a mesma. Esta
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satisfacdo pode gerar, ela prépria, a base paigagdb emocional. Contudo, satisfacdo e
ligagdo ndo s&o sindnimos (Thomson e Park, 2008yurglo Carrol e Ahuvia (2006)
satisfazer simplesmente os consumidores pode jase@auficiente para continuar a ter

sucesso no mundo competitivo de hoje.

2.5 - A marca e a Satisfacao dos clientes

Ha muito que as questdes tangiveis relacionadas @®nprodutos deixaram de ser a
prioridade das empresas, pois a satisfacdo enwdloesé as propriedades fisicas inerentes,
como tudo o que isso implica. De facto, € uma elasatisfacdo que conduz a um nivel de
maior retencao e fidelidade do consumidor e pouoeiasivamente influenciar fatores como
a fidelidade, a competitividade e a recomendacgamuteos (Fornell, 1992). A satisfacao
reforca a atitude positiva perante a marca, aumdata probabilidade da repeticdo de
compra da mesma (Assael, 1987). Um dos motivadoretamentais para as relacdes de
longo prazo é a satisfacdo com as anteriores gitesapois €é através dela que o consumidor

ganha confianga numa dada marca e inicia o processeconhecimento da mesma.

Tendo este fator em consideracao, a satisfacadiedtecrevela-se assim um ponto-chave na
lealdade a marca e consequente relacéo afetivaagoesma, sendo desta relacdo que surge a
fidelidade como caminho para a ligacdo e sens#mkddo consumidor a marca (Aaker,
1991).

Segundo Loureiro (2006), e como demonstra a figbiraas primeiras variaveis que
eventualmente antecedem a satisfacdo do consursdéwr as atitudes e crencas dos
consumidores, as suas expetativas, a informacéedala pela comunicacdo de marketing,
nomeadamente através word-of-mouth a experiéncia da compra e do consumo do produto,
o desempenho percebido e a desconfirmacéo. Estaseis, ao culminarem na satisfacao do
consumidor, irdo originar outras, denominadas ponsequentes da satisfacdo e que
englobam a intencdo de repeticdo da compra, aadaldumento da reputacao do produto, da
marca e da empresa, reducéo da elasticidade dpsspoBminuicdo dos custos de transagéo,

reducdo dos custos devido a falhas e, consequemiem& atracdo de novos clientes.
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Paralelamente, e em conjunto, estas variaveis,dguahadas a satisfacdo, irdo criar uma
barreira @ mudanca, cativando o consumidor e wamsindo a sua satisfacdo numa relagéo

de lealdade.

Figura 5 - Antecedentes e Consequentes da Satisfaca

Antecedentes | Informacio ‘\
sobre o Produto

| Expectativas Compra g Desempenhc
Pergebide

\”Hma

Atmudes e Escolha do

Crenicas Produto e da
Marca

l

- Intengdo de voltar a comprar

- Lealdade

- Auments dareputagio do Praduto
> e da imagem de Marca

- Relagio da elasticidade dos pregos

- Bahos custos de transagio
- Redugdo de custos devido a falhas
- Novos clientes

Barreiras 3
Mudanga

Fonte: Adaptado deitairo (2006)

Oliver (1997:34) prop6s uma definicdo para o cdocde lealdade suportado em diversas
fases: “a manutencdo de um profundo compromisso de recampm produto/servico
preferido consistentemente no futuro, originandortanto, compras repetidas da mesma
marca ou mesmo conjunto de marcas, sem a preocape@é@ influéncias situacionais e
esforcos de marketing com potencial para causarangas de comportamentoA relacao

de lealdade estabelecida entre o consumidor e @&am@corre segundo uma série de
determinados passos, nos quais vai criando exymtaticerca do potencial e verdadeiro

desempenho, que posteriormente é comparado conkptatvas que foram geradas.
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Também para Baloglu (2002) os consumidores s6 s@aagieiramente leais quando estédo
fortemente e efetivamente envolvidos com a mareanddo a realizarem compras repetidas.
Relativamente a este tema, Marques (2012), comsidee a verdadeira lealdade néo é
consequéncia de acdes isoladas, mas € progressiviy construida por 4 etapas distintas:

1. Conhecimento — envolve o conhecimento profundolidate sobre a marca;

2. Experiéncia — se esta for positiva, é provavel@ukente torne a repeti-la;
3. Relacéo — a lealdade s6 é possivel a alguém de sgi€érproximo;
4

Fé — é essencial acreditar-se na marca.

Muito embora as escolhas do consumidor sejam baseadma analise mais objetiva,
concreta e tangivel possivel (e por isso este seeotra muitas vezes no desempenho e
atributos funcionais do produto), os consumidosesbém se preocupam com 0S aspetos
emocionais e multissensoriais da experiéncia que ¢ém os produtos (Hirschman e
Holbrook, 1982). Estas emoc¢des manifestam-se antes do consumo do produto, pelo que
estdo ja presentes quando o consumidor comecanarf@s suas expetativas (Wilsenal.,

1989; Wilson e Klaaren, 1992; Klaarehal, 1994). J4 na fase apOds o0 consumo, as emoc¢des
ajudam a comparar as expetativas com os resultdntmos (Westbrook, 1980; Westbrook e
Oliver, 1991).

E crucial para a marca construir associacdes estigeneficios emocionais e os desejos e
expetativas do consumidor quanto ao verdadeiro aistconsumo. Se 0s consumidores
conseguem perceber e valer-se da consonanciacsndes desejos emocionais e 0s que sao
prometidos pela marca, entdo o consumidor é capaavdliar se, na experiéncia real de
consumo, foram satisfeitas as promessas apresentadkanes e Rita (2008:114) explicam
este fendbmeno afirmando qtiem cliente, antes da compra ou da prestacdo deiges,
formara determinadas expetativas sobre o que pgosavai receber e, posteriormente, estas
expetativas serdo comparadas com a percecao ddtadswbtido. O cliente estara satisfeito
quando recebe, pelo menos, o que ele esperavaudorsecedor e estara insatisfeito quando

o resultado da compra do produto ou prestacéo deige € inferior ao que esperava’.

Howard e Seth (1969) consideram que a satisfacaalidote se define pelo estado

psicolégico proveniente da equacdo entre o quensuroidor considera ser razoavel entre
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aquilo que recebe e aquilo que da. Por sua veas®aman e Berry (1994) e Bati al
(2001) concluem que é a soma de fatores como adgdel do servigo, a qualidade do
produto e o seu preco que influenciam, em conjuatsatisfacdo do cliente, embora cada
consumidor, individualmente, faca a sua apreciagéaliante os seus valores e juizos
pessoais. A satisfacdo geral énfa avaliacdo global baseada nas compras totaisae n
experiéncia de consumo de um bem ou servigco aocolalgy tempd (Andersonet al,

1994:54).

Neste seguimento, Vot al (1998) somam a performance a formula anterioa pl@finir
satisfacdo. J& Mowen e Minor (2001) definem sat&&lacomo sendo a atitude geral que o

consumidor tem face a um produto ou servi¢co aEimaquisicao e correspondente uso.

Com base no exposto, sdo véarias as definicbes stapaeferentes a satisfacdo dos
consumidores, sendo esta considerada a chave paterngdo de clientes (Kotler, 1994).

Contudo, Dominguez (2000) alerta para o facto de qu estar satisfeito ndo leva

necessariamente a repeticdo da compra, significapgémas que o produto integrara o
conjunto de opc¢Oes. Para Kotler (1994) a relace satisfacdo e repeticdo de compra pode
ser explicada através de uma analise entre o desdimplo produto e as expetativas criadas:
se o0 desempenho percebido ficar aquém das expetatiadas, o cliente fica insatisfeito; se

corresponder as expetativas, fica satisfeito; sxesder, o cliente fica encantado.

Ndo obstante a repeticdo de compra poder constiloir sinbnimo de lealdade,
correspondendo ao grau de compromisso entre umobiemarca e um consumidor/cliente,
esta pode ser ainda fortalecida atravées de um \@stunto de fontes de valor que véao
conferir maior diferenciacdo a marca (Caldas 20A33im, a lealdade e fidelidade n&o estdo
asseguradas apenas com a satisfacdo, mas saaraatesnsequéncia da criagao de fontes de
valor (ou determinantes da lealdade) para o comBumiAaker (1996) defende que as
principais fontes de valor séo (i) notoriedad@,|léaldade a marca, (iv) qualidade percebida e
(v) associa¢gBes a marca, para além de um conjentuitos elementos, onde se inserem 0s

direitos proprietarios sobre a marca, sendo quieK@993) adiciona a esta lista a imagem.
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A figura 6 sustenta a relagéo definida por Kotl&94), na medida em que analisa a conexao
de vérias fases do comportamento do consumidordastea intencdo de compra. Se é certo
gue muitas das compras sao feitas por impulsoalgorque cria entusiasmo, € certo também
que houve uma expetativa criada face a esta corSpra. resultado da compra e surpresa
criada suscitar emoc¢des positivas, muito facilmentensumidor ficara satisfeito, renovando

a sua intencdo de compra e 0 seu entusiasmo. &&kagio constante e entusiasmo criam

um consumidor encantado, ja que as suas expetaiaexcedidas e renovadas em cada
compra.

Figura 6 - Modelo de Satisfacdo e Encantamento

Surpresa criada —_— Encantamento

T~ 7 \

Entusiasmo

(Impulso) Intencdo

el Emocoes Positivas \
L J

Desconfirmagdo

k4

Satisfacdo

Fonte: Adaptado de Oliver (1997)

Assim, numa era em que 0s consumidores procuras ouai satisfacdo funcional, Noyan e
Simsek (2012), criaram uma definicdo de satisfagAglobando os conceitos de varios
autores (Oliver, 1989; Menon e Dubé, 2000; Lovela2B01 e Blomer, 2002) no qual a
satisfacdo € uma reacdo afetiva na qual as neadssid desejos e expetativas dos
consumidores foram correspondidas ou excedidash@uea experiéncia de um produto de
qualidade.
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2.6. - Sintese

O desenvolvimento do Marketing Relacional permigintre outros factos, o aproximar entre
a organizacdo e o consumidor e consequentementeasnmais adaptadas a eles e que
melhor os satisfizessem. Segundo Sebastido (201 ) arketing relacional podera ser uma
ferramenta para transformar uma marca comum riowenarke desta forma alcancar um
maior grau de envolvimento do consumidor com a afannuito em parte devido a esta
vertente do marketing considerar o seu alvo nd@assende consumidores mas, tanto quanto

possivel, ver o seu alvo como um individuo (Gumimes$987 e Gronroos, 1994).

Gobé (2001) considera as relagbes um ponto fubcralonceito da marca e é a relacdo que se
cria que vai permitir uma lealdade efetiva do comslor a marca e ndo apenas ao produto e
aos atributos fisicos deste. Brunetti (2009) carsicque, marketing relacional, o objetivo
maior da transacéo é estabelecer uma relagédo @ pvago com o consumidor. O facto é que,
como afirmam Ahuvia (2005) e Sternberg (1988), xgma apesar de ser um sentimento
forte, pode dissipar-se num curto espaco de tejapjntimidade e o amor sdo sinénimo de
um conhecimento acumulado da marca, dos seus sadooaracteristicas, o que defende a
teoria de Erdem, Zhao e Valenzuela, (2004), na gsakisfacdo num dado momento permite,
gue na compra seguinte, o consumidor diminua o irserente a escolha, pois se os atributos
forem constantes ao longo do tempo, a experiéneiautdizacdo permite-lhe aceder a

informagao mais precisa.

Kim, Kim, Jolly e Fairhurst (2008), entendem qusatisfacdo é a base para o0 amor a marca,
apesar de alertarem para o facto de ndo seremirsip€npois enquanto a satisfacdo ocorre
imediatamente a seguir a uma experiéncia de coropamor € um processo que envolve
outra nocao de tempo e de interagOes, baseadasix@opligacdo, emocbes positivas e
declaracbes de amor. A satisfacio ndo implica padaemente manifestacdes
comportamentais como proximidade; pois apesar de dlentes estarem igualmente
satisfeitos com uma marca, as manifestacfes en@sieno vinculo a marca poderao ser

distintas entre os dois (Thomson e Park, 2005).
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Também Carrol e Ahuvia (2006) apontam a diferengeeeestes dois conceitos, indicando
varias discrepancias entre eles:
1. Enquanto a satisfacdo € geralmente concetualizada am julgamento cognitivo, 0
amor a marca foca de forma mais vincada o ladovafet
2. Enquanto a satisfacdo € considerada o resultadmédransacéo especifica, 0 amor a
marca resulta varias vezes de uma relacdo de [mago com a marca;
3. Enquanto a satisfacéo esta frequentemente ligagaradigma da desconfirmacdo da
expetativa, 0 amor a marca nao requer nem expatagim desconfirmacao.
4. Finalmente, o amor a marca pressupde a vontadeaigrar o amor por esta e envolve
a sua integracdo na prépria identidade do consumidque ndo acontece quando o

consumidor esta apenas satisfeito.

Muito embora a satisfagao seja, de facto, um dosgmos passos para que o consumidor crie
lagos com uma marca, a utilize frequentemente msezpuentemente esta ganhe espacgo nas
suas preferéncias, tal como afirma Kandampully 81,98 satisfacéo do cliente foi substituida

pelo “encantamento” do cliente.

Kotler (1994) afirma que, mais do que satisfazesdliente € necessario encanta-lo, sendo
contudo fundamental conhecer o conceito de safisf@co que este implica, pois ajuda a
conhecer e compreender as necessidades, desejpstatigas dos clientes. Também Brito
(2008) reitera esta teoria, expondo que o relaoc@mio emocional entre consumidor e marca
cria os sentimentos de “confianca, estima e prajache”’, bem como os proprios valores dos

consumidores, transcendendo a vertente econdnaicaisfacao funcional.

Estabelecendo uma relacdo entre valor da marcéistagdo, quanto maior for o valor da
marca, maior sera a satisfacdo do consumidor, @ qustificado por Phillips e Baumgartner
(2002) que defendem que as emocfes positivas adascao consumo tém um impacto
positivo na satisfacdo que o consumidor retiraa Bsttisfacdo vai permitir, numa proxima
compra, que o risco inerente a escolha diminuaeesgucriem lagcos entre 0 consumidor e a
“sua” marca. Os autores afirmam ainda que tant@msc¢des positivas como negativas
associadas ao consumo tém um impacto positivo @@gativo) na satisfacdo que o

consumidor retira da sua experiéncia.
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3 - Metodologia

O presente estudo teve origem na intencdo de efe@toa investigacdo em torno da questao
daslovemarks nomeadamente na influéncia que as mesmas dedeampera satisfacdo dos

consumidores, tendo-se optado por aplicar o mesme@@sumidores da marca Delta Cafés.
A andlise principal centrou-se assim, na identiffmadas principais caracteristicas que estao

presentes numa lovemark e levam a satisfacdo damoodor.

3.1 - Introducao

Findada a primeira parte do trabalho, na qual geggleu ao levantamento bibliografico sobre
o tema em estudo, através da analise de estud@sids autores, quer de ambito tedrico quer

empirico, segue-se a segunda parte do mesmo, ateroampirico.

Esta assenta na definicAo dos objetivos de estudo &vantamento das hipdteses de
investigacdo, que serdo validadas empiricamenténimdo a problematica do estudo,
levantando-se as questdes a que 0 estudo pretandesposta e a proposta de um modelo

conceptual de investigacao

Tendo em consideracdo os objetivos propostos, @aeiee 0 problema da obtencdo de dados
e da escolha do método mais adequado para a siliaarec
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O estudo a desenvolver consistira nhum estgdantitativo, sendo este um método de
pesquisa que objetiva quantificar os dados aplecdodnas de analise estatistica, tendo sido
utilizando como instrumento de recolha de dadosquérito por questionario (Malhotra,
2006). Uma vez obtidos os dados, efetuar-se-a aragamento informético e estatistico,
procedendo-se posteriormente a interpretacdo dudtados e a elaboracdo das respetivas

conclusoes.

3.2 - Objetivos e Hipoteses de Investigacao

3.2.1 - Objetivos especificos de investigacao e modelo conceptual

Tendo em consideracao a revisao bibliografica atitpo objetivo geral deste estudo consiste
na identificacdo e estudo das caracteristicas inerenés lovemarks enquanto fatores
conducentes a satisfacado dos clientésm base no objetivo geral, apresentam-se ainsegu
questdes de investigagao:

¢ QI1: Os consumidores percecionam a marca Delta comaoovemark?

* Q2: Quais as componentes da marca em estudo niexsanmees na satisfacdo dos

consumidores portugueses?

* Q3: Que grau de influéncia tém as variaveis nafsgfio dos consumidores da marca
Delta?

Pretende-se desta forma analisar de que forma wgawentes da marca associados as
lovemarks influencia a percecdo do consumidor quanto a marca sua satisfacao,

particularmente dos consumidores da marca Delta.

Com base no exposto e a fim de obter as resposiqiseatoes formuladas, foi elaborado um
modelo conceptual que procura possibilitar a ve&gao da influéncia das diversas
propriedades como um todo e separadamente naasatsf
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Assim, de acordo com 0 esquema abaixo apreserttadodelo proposto pretende:

e Avaliar a influéncia que as propriedades dasemarks (qualidade, histéria,
relacionamento com 0s consumidores, criatividade respeito) exercem,
individualmente para a satisfacdo dos consumidores.

Avaliar a influéncia que as propriedades dasemarks (qualidade, histéria,
relacionamento com os consumidores, criatividadespeito) exercem, em conjunto
para a satisfacdo dos consumidores.

Figura 7 - Modelo conceptual

Cuslidade
Percebida

H1
Lovernarks

Rezpeito Histaria

H5 H2

Relacionamento
Cristividade COMm
consumidor
Hi

H3

Fonte: Elaboracéo propria
3.2.2 - Hipéteses de Investigacao

Considerando, por um lado os objetivos apresentadpsr outro a revisao da literatura
efetuada, enunciam-se as seguintes hipoteses:
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H1: A qualidade percebida da marca influencia posivamente a satisfacédo dos clientes.

Na otica de Keller (2001), o conceito de qualidpdecebida encontra-se intimamente ligado
aos conceitos de percecédo de valor e de satisfaggoanto para Cronin e Taylor, (1992);
Anderson, Fornell e Lehmann, (1994) e Zeithamal, (1996), constitui um antecedente da
satisfacdo do cliente. Para Tsai (2005:28t)yalidade percebida € a percecdo que o
consumidor tem dos beneficios funcionais e perfoomale um produto/margasendo uma
variavel essencial na medi¢do da satisfacdo. K{R2@p5) afirma que o valor da marca é o
efeito positivo que o conhecimento da marca temreagdo dos consumidores de um
determinado produto ou servico relativamente aasutnarcas concorrentes. Corroborando
esta afirmacdo, Pastiea (2009) defende que o reconénto da marca leva a percegédo da
qualidade, a definicdo dos seus atributos e, eabnénte, & lealdade & marca. Pinho (1996)
considera que a percecao global de qualidade @tamdecisivo nas decisdes de compra e na
fidelidade a marca, além de possibilitar que sgpaaticados precogremiume a promocao

da marca a outros produtos.

Efetivamente, uma marca s6 ganhara algum valohesefdr reconhecida uma qualidade
satisfatoria, isto €, se a marca conseguir atengitilo que hoje se revela essencial para o seu
sucesso: a identificacdo, antecipacdo e satisfadd@® necessidades e desejos dos
consumidores (Downes, 2007; Kotler, 2007; Rubifii®. A qualidade é a medida pela qual
as expetativas sao excedidas, logo é necessaabebster patamares de qualidade altos e

excedé-los para uma simples marca se transfornmnaa lavemark (Roberts, 2006).

Pressupde-se assim que, quanto maior a qualidadebp#a, mais satisfeito o consumidor se

sente.
H2: A historia da marca influencia positivamente asatisfacdo dos clientes.

Roberts (2004) e Pawle e Cooper (2006) defendenpa@um consumidor amar uma marca
tem de, impreterivelmente identificar-se e simgatizom ela, isto €, ter um elo de ligacéo
com a marca. Para tal, as marcas necessitam dehisiarias, muitas vezes envoltas em
mistério e sensualidade que captem a atencao eéderdogconsumidor para leva-lo a preferi-
las face a outras. Schiffrin (1996) afirma d@entar histérias € um dos mais poderosos
meios de comunicacéo e um caminho fundamentalgoelbestruturamos e damos sentido as

nossas vidas e ao mundo que nos rodefssim, adovemarkstém de saber contar histérias
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poderosas emocionalmente para que estas sejanlemorefo consumidor. Como afirma
Roberts (2004:88)a histéria tem de ser uma grande histéria que combo passado, o

presente e o futuro que invoque sonhos, mitosres$ce inspiracao”.

Pawle e Cooper (2006) identificaram 5 beneficiasrdarcas contarem histérias: (i) conferem

significado as experiéncias que as marcas prop@wiQ (i) expressam emocdes e permitem
dizer coisas de que outra forma nao se dirian);dizem quem Somos, 0 que gueremos, as
relacbes que temos com a marca e 0 que temempspprometem-nos com a marca; e (v)

sao partilhadas pelos consumidores tornando-sepaal@roso instrumento de WOM/@rd-

of-mouth), difundindo-se pelas comunidades.

A historia € elemento indissociavel do atributotérie criado por Roberts (2006), a qual Cho
(2011) também estudou e desenvolveu no seu edtlacdentanto, tendo em consideracéo a
sua possivel inconsisténcia ja que se tratava da astala feita de raiz pelo autor,
complementou-se o presente estudo com a escalabdet &t al (2008), posteriormente
utilizada por Fetscherin e Conway (2011). Os ulsnamtores sugerem que a duracdo do
relacionamento com uma marca e as memorias que imgaa nos consumidores é
determinante, j& que estes revelam a historia dswrnidor com a marca. Também Fournier e
Yao (1997) consideram que uma marca pode gerar régpis nostalgicas e que
consumidores com uma histéria longa com uma mamaténdéncia para ser mais leais, e
logo mais satisfeito e demonstrar até amor pelaandde acordo com 0s autores, quanto

maior for a histéria percecionada, maior a saté&fados consumidores.

H3: O relacionamento da marca com os clientes infencia positivamente a satisfacéo

dos clientes.

O marketing relacional permitiu a passagem de umketiag de massas para um marketing
individualizado e de relagbes onde o individuo esaas necessidades e desejos sdo a
principal preocupacéo das marcas para criar enoamta e umaelacdo de confianca e
lealdade. S6 com um relacionamento a longo praagerdadeiro, entendido enquanto
compromisso, onde a lealdade va além da razdorsegue que uma marca se torne uma
lovemark (Brito, 1998; Kandampully, 1998; Baial 2001; Carrol e Ahuvia, 2006).
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Na 6tica de Bagozzi (1995), o motivo mais comumpdrtante para um cliente assumir uma
relacdo € que este a considere como o caminhocmaeto para satisfazer os seus objetivos,
enquanto Sheth e Parvatiyar (1995), apontam quab@es que levam os clientes a manter
uma relacdo: primeiramente alcancar uma alta efi@énas suas decisdes; depois, reduzir a
tarefa de recolha de informacéo; em terceiro luglagncar uma maior consisténcia cognitiva

nas suas decisdes; e, por ultimo, reduzir o risso@ado com decisdes futuras.

Segundo Pandey e Kumar (2012), o relacionamente@ enérca e consumidor acontece
guando esta procura entender e agradar os seusnudoses, tendo em conta as suas
necessidades para que estes se sintam satisfeitmssiesos por voltar a marca. O
relacionamento com o consumidor assenta tambémompromisso e, tal como afirmam
Fantini et al (2011: 89)“0 compromisso pode transformar a fidelidade, reggetando um
estado de forte consciencializacdo e repleto decée® verdadeiras”Essencialmente, o
relacionamento com o consumidor podera vir a valerarca o estatuto de lovemark ja que
contribui para importantes vantagens face a oumr@axas nomeadamente (Dwyer, Schurr e
Oh, 1987; Pangt al.,2009): barreira a entrada de novas marcas, pragigrecopremium
menores custos de marketing, aumento de quota deadwe word-of-mouth positivo, a
reducdo da incerteza do negdécio, o aumento daéeie da transacdo e a criacdo da

satisfacao dos clientes.

Para Brito (2010), a relacdo € o ultimo nivel deodrimento entre cliente e marca, sendo de
natureza funcional e emocional ef@aca, forma e conteddsdo as caracteristicas que a
compdem. Contudo, o autor reconhece que se vetifita tendéncia crescente para que as
empresas reforcem os lacos emocionais 0 que lesen@amentos de confianca, estima e
proximidade refletindo, muitas vezes, os valores d@ntes. Espera-se portanto que, quanto

maior o relacionamento entre a marca e o consuymagior a sua satisfacao.

H4: A criatividade da marca influencia positivamene a satisfacédo dos clientes.

Intimamente ligado a histéria da marca, a criatidiel € uma das bases de uma lovemark.
Num contexto concorrencial forte, as marcas neeassile se diferenciar e sobressair das

demais, pelo que a criatividade (mais emocional prafissional) € essencial para os
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marketeers e gestores de marcas contemporanearasC@007) defende que as marcas
devem ser geridas de forma estratégica e diferdsciaois é isso que construirdbmand
equity da marca e o seu valor para o consumidor. Aditiogiate, Silva e Arbex (2007)
demonstraram empiricamente que uma maior preocapag@ obrandingleva a que haja
um aumento do reconhecimento e da credibilidademal@a, perante o tipo de publico e dos
desejos e emocdes que a marca Ihes pretende ttiansim maior cuidado tanto na imagem
como nos valores a transmitir pode ser uma esteaésgencial para promover o sentimento
de pertenca que antecedd@a®&marks Simultaneamente, também Downes (2007) reitera que
as estratégias melhor conseguidas sdo aquelasdbasean ideias criativas com forte
potencial que maximizam a atencéo, catalisam a cmacéo e enfatizam a identificacdo do
beneficio da marca. Assim, segundo 0s autores t@uaaior a criatividade da marca Delta,

maior a satisfacdo dos consumidores.
H5: O respeito pela marca influencia positivamenta satisfacdo dos clientes.

Como afirma Roberts (2006), sem respeito ndo ha.dasta € uma das maximas do autor
que considera que o respeito € um dos principidaimentais e indissociaveis para a criacao
de uma lovemark, pois é, primeiramente, a baseymeamarca de sucesso. O autor descreve
a relacdo entre o respeito e 0 amor como profundajstivel e simbiotica.As lovemarks
deste novo século serdo as marcas e as empresasigeeam conexfes emocionais genuinas
com as comunidades e redes com as quais se redagidsso significa tornar-se proximo e
pessoal. E ninguém vai deixa-lo aproximar-se ocgiite para toca-lo a menos que respeite
0 que vocé faz ou quem vocé é. O Amor precisaspeite, desde o comeco. Sem ele, o Amor
nao vai durar. Vai desaparecer como todas as pax®dascinios. Respeito € aquilo que
necessita quando procura algo duradouro. Respeitonédos principios fundamentais das
Lovemarks (Roberts, 2006:60). Prevé-se desta forma quentquanaior for o grau de
respeito pela marca, maior a satisfacao do cliente.

3.3 - Métodos de recolha de informacao e amostra

Neste ponto do trabalho, pretende-se apresentanétsdos de investigacdo utilizados na
realizacdo do estudo. Assim, no que concerne dhescta populacdo objeto de estudo,

consideraram-se homens e mulheres com mais deds8camsumidores da marca de café
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Delta Cafés. Esta foi a marca escolhida, ja quengaeca de cafés com maior quota de
mercado em Portugal e € eleita, pelo 10.° ano catise, como marca de confianca no
EstudoEuropean Most Trust Brandslas Selec¢cdes do Reader’s Digest. Adicionalmente,
marca encontra-se presente em todo o territoridomaic (incluindo os arquipélagos dos

Acores e Madeira), assistindo-se paralelamenteaaftanca expansao a nivel internacional.

Como método de recolha dos dados, optou-se porreeca técnica primaria, isto é, a
aplicacdo de um questionério. Um questionario defimm como uma técnica composta para
recolha de dados através de uma série de pergumias,e escritas, que um entrevistado
dever responder (Malhotra, 2006). O mesmo foi adticno periodo de tempo compreendido
entre Julho e Agosto de 2012 a uma amostra sedstaooom uma extensao geografica de
Portugal Continental e ilhas da Madeira e dos Ag;dPara tal, recorreu-se a uma técnica de
amostragem ndo — aleatdria e por conveniénciapsesdmpling frameutilizadores da rede
socialfacebooke frequentadores de cafés do concelho de Leijgancarca de café distribuida
era a Delta Cafés. Este método apresenta comogeanta facto de ser mais rapido e facil, e
menos dispendioso. Contudo, os seus resultadosausdes aplicam-se apenas a amostra,
nao podendo ser extrapolados para o Universo. Austidicacdo prende-se com a falta de
garantia de que os resultados da amostra sejamsegpativos para o Universo (Hill e Hill,
2000).

Neste contexto foram entdo elaborados 2 tipos éstigmarios: unonline que, usufruindo
das propriedades dmmternet, permitiu a distribuicdo mais rapida e gratuita aosima
pretendida, tendo sido elaborado no progradwgledocse disponibilizado ndacebook
pessoal e néacebookoficial da marca Delta Cafés com uma nota expliaato projeto de
pesquisa e respetivas instrugcdes de preenchimentouma nota explicativa do projeto de
pesquisa e respetivas instrucbes de preenchimentmytro em formato papel para ser

distribuido nos cafés.

Por fim, o tratamento de dados foi realizado asale andlise estatistica, sendo o suporte a
utilizacdo dosoftwarede analise estatistica SPSS 20 no qual se proeegiea analise prévia
dos mesmos com o objetivo de identificar e corrigientuais falhas e incorrecbes na
introducdo dos dados, bem como localizar respastaansistentes e de individuos néo

pertencentes a populacao-alvo para posterior analis
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Da amostra recolhida (232 questionarios), foraimiakdos 23 questionarios por excesso de
missing valueg por invariabilidade das respostas assinalagésgoe, o presente estudo tem

como base 209 respostas validadas.

Pelas caracteristicas da amostragem, os respoaderdaen individuos de diferentes idades,
estados civis, niveis de rendimento e de escoligida

No que se refere a caracterizacdo dos inquiridosnasoria sdo mulheres com uma
percentagem de 55%, o escaldo etario maioritano 287 tem idades situadas entre os 26 e

30 anos, 63% dos respondentes sdo casados ou@meaemiao de fato.

No que concerne ao rendimento mensal liquido degagio familiar, verificou-se que 43%
aufere um rendimento mensal de 660M99€, tendo o0 escaldo de rendimento imediatament

acima uma percentagem de 35%.

Figura 8 - Caracterizacdo demografica da amostra
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Fonte: Elaboracéo propria segundo resultados SPSS20
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Ao nivel das habilita¢des literarias, constatounse os licenciados representam a maioria da
realidade académica dos inquiridos com 44% enqug#¥*otém o ensino secundario.

A figura 8 acima apresentada resume as caraatedstiemograficas da amostra tidas em

conta para este estudo (sexo, idade, estadognai, de instrucdo e rendimento mensal).

3.4 - Elaboracao e estrutura do questionario

O questionario elaborado assentou em 3 partesitdistgue se apresentavam da seguinte
forma: a primeira seccao solicitava o fornecimateéalados sobre conhecimento e habitos de
consumo de marcas de café servindo como perguatfiérd ao mesmo, sendo ainda testada
a notoriedade da marca Delta (Quando pensa em sndeceafé nacionais, quais aquelas de
que se lembre imediatamente) e a associacdo a rfdweaatributos que se encontram
descritos, quais aqueles que associa a marca DElajtatou-se que, indubitavelmente, a
marca Delta € uma martap-of-mindpara os consumidores (figura 9) e goza de umaddev
notoriedade entre estes e que a qualidade, o sab@restigio que a marca transmite sdo 0s

atributos mais apreciados pelos consumidores deanffigura 10).

Figura 9 - Notoriedade da Marca Delta
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Fonte: Elaboragao propria segundo resultados SPSS20
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Figura 10 - Resultados dos atributos associados a marca Delta
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Fonte: Elaboracgao propria segundo resultados SPSS20

A segunda seccao direcionava-se para a recolhafatenacéo de dados especificos sobre a
marca Delta e as variaveis a estudar (1) qualigedeebida; (2) histéria da marca; (3)

relacionamento com o consumidor; (4) criatividad®)erespeito pela marca. Finalmente, a
terceira e Ultima parte consistia na recolha deoslatbemograficos para caracterizagdo da

amostra.

3.4.1 - Pré - teste

Antes do questionario final ser aplicado junto daostra, foi aplicado um questionario a
cerca de 25 individuos que se enquadravam nasedsticas requeridas para a aplicacao do
estudo que teve como funcéo servir de pré-testemidsmo colocou-se, entre outras, a
questao “gquais os atributos que associa a marda’@ebas respostas obtidas resultaram os
atributos que foram utilizados na questdo 5 do tquesio final (foram encontrados
calculando as respostas mais repetidas no pré-teBtesteriormente foi elaborado o

......

O questionario de pré-teste e o questionario fmaontram-se nos apéndices do presente
estudo (Apéndice i e ii).
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3.5 - Operacionaliza¢ao das Variaveis

Os varios itens foram medidos atravées da escaldildat de 5 pontos (1 = discordo
totalmente a 5= concordo totalmente), que visa agieespondentes indiguem um grau de
concordancia ou discordancia com cada uma dasagfres apresentadas no questionario.
Esta escolha justifica-se pela mesma escala seta@repte utilizada em estudos de
avaliacbes da marca, por se revelar o método maissp para obter informacdes sobre
varidveis menos obijetivas e por facilitar aindauangificacdo dos resultados e a sua andlise
(Malhotra, 2006).

Para medir as diferentes variaveis em estudo foatdlipadas ou adaptadas escalas utilizadas
anteriormente na literatura e validadas em estwddsriores. O tema ddsvemarksé
relativamente recente nos estudos de marketingneg ¢al, existem ainda algumas lacunas

relativamente as escalas existentes, pelo que alyforam adaptadas para este estudo.

No processo de elaboracdo do questionario, houwticyar atencdo para evitar
ambiguidades nas questdes, tendo-se procuradarrasliggesmas numa linguagem corrente e
acessivel a todos os inquiridos de forma a gareegpostas mais validas e fiaveis.

De acordo com Roberts (2006), para criar lmramarka marca deve garantir ao consumidor
3 dimensdes associadas a mesma (i) Mistério; diisBalidade e (iii) Intimidade, tal como ja
abordado no presente estudo. A estas dimensOestemese fortemente associadas outras
caracteristicas da marca (sendo parte integrarntadieuma delas) como (i) a historia, que é a
base do mistério da marca; (ii) a criatividadeeesml na intimidade da marca e no jogo dos
sentidos; e (iii) o relacionamento com o consumidwerente a intimidade com o mesmo e
gue foram escolhidas para serem analisadas ndstdbe€ontudo, o autor ndo sugeriu um

modelo para medir estas dimensdes, nem as mesraasdacontradas na literatura.

Pretende-se assim com este estudo especifico diespodis as componentes das marcas que

séo relevantes para a contribuicdo da satisfac@ccaiosumidores face as suagemarks.

Para tal, e devido a ndo terem sido encontradad@stnteriores que estudassem as variaveis

escolhidas no presente caso, e tendo em considegat# lacuna, o presente estudo nao se
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cingiu apenas a um estudo/modelo estruturado ehecgropostas de estudos que se

enquadravam no tema.

Assim, o mesmo foi baseado maioritariamente no fadiesenvolvido por Cho, 2011 e nas
escalas utilizadas para medir as variaveis MistéBensualidade e Intimidade. Dada a
natureza recente deste tipo de estudos, as epeata® qualidade percebida e respeito pela

marca foram adaptadas e trabalhadas para poder@mesenecessidades do presente estudo.

Assim, o0 modelo de medicéo da qualidade percelidtado é o de Aaker (1996). Contudo, e
segundo o autor, este modelo é flexivel as ne@assddo investigador pelo que nem todos
os indicadores propostos pelo autor foram utilizado presente estudo sendo incluidos

também os indicadores propostos por Keller (2001).

Quanto & medicdo da histéria, por ndo haver aistiades especificos sobre este modelo
recorreu-se a utilizacdo das escalas desenvolydes medir o mistério da marca (Cho,

2011), pilar do conceito devemarke que é baseado pela histéria da marca.

O mesmo modelo foi também utilizado na medicaoralacionamento da marca com o
consumidor, sendo complementado com o modelo derKg001) que mede as atitudes
favoraveis a marca “Considero-me leal a Delta” sctitho a marca Delta sempre que posso”
e intencdes de compra e da criatividade, complepsdo modelo de Brakust al. (2009)

respetivamente.

O modelo do respeito pela marca foi retirado derdCa Ahuvia (2006) e Frei e Shaver
(2002) que estudaram a performance positiva e atago da marca, modelos também
utilizados posteriormente no estudo de Cho (2011).

Para além das variaveis apresentadas no quadansideradawvariaveis independenteso

presente estudo teve comvaridvel dependentea satisfacdaque, segundo os estudos de
Ledden, (2011); Rossiter's (2002) e Kayande (1987)ratada como um atributo concreto
(caracteristica que € perfeitamente compreendidgue& tem um sentido universal) e,

consequentemente, € utilizado apenas um item paeda. Neste caso especifico, a satisfacado
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foi medida perguntando-se ao inquirido “Tendo emsaeracdo a resposta a este questionario

e a sua visao global sobre a marca Delta, comsifitaso seu grau de satisfacdo relativamente

a marca?” sendo utilizada, uma vez mais, a esedlakdrt de 5 pontos para a medi¢cdo sendo o

1 Muito insatisfeito; 2 Insatisfeito; 3 Nem satigfenem insatisfeito; 4 Satisfeito e o 5 Muito

satisfeito.

Quadro 5 — Variaveis Independentes, Itens e Medidas utilizadas

Variaveis Independentes Itens

experiéncias e histdrias agradaveis que vivi;
- A Delta desperta os meus sentidos;
- A marca Delta faz parte da minha vida;

Qualidade Percebida - Os produtos da marca Delta satisfazem as mirdwesaidades;
- A marca Delta apresenta uma boa relacdo qualioie®;
(Adaptado de Fernandes, 2011; Keller, - S_e_mpre que posso, recomendo a marca Delta a snaigo
2001 e Aaker, 1991) familiares; o
- De modo geral, a marca Delta corresponde as minha
expetativas;
- Considero a marca Delta superior as suas comtes;e
- A minha opinido geral sobre a marca Delta é muitsitiva;
Histdria - A Delta € uma marca com historia;
- Partilho interesses, ideias e valores com a niaedia;
(Adaptado de Cho, 2011) - Quando consumo os cafés delta, veem — me a m@mori

Relacionamento com o consumidor - Sinto-me ligado a marca Delta;
- Escolho a marca Delta sempre que posso;

(Adaptado de Cho, 2011 e Keller, 2001) - Considero-me leal a Delta;
- Se a marca deixasse de existir, iria fazer-nerefifca;

outras pessoas;

- A Delta é a minha marca de elei¢cédo e orgulho-maligé-lo as

Criatividade - A Delta é uma marca inovadora e atualizada;

(Adaptado de Cho, 2011 e Brakus et al., facilmente;
2009) - Gosto da imagem da marca Delta pois é apelativa;
- A marca Delta é consistente na sua comunicacao;

- Por ser uma marca criativa, a Delta capta cordomas mais

Respeito - Eu respeito a marca Delta;
- A Delta é uma marca excelente;
(Adaptado de Carrol e Ahuvia, 2006 e - A Delta € uma marca responsavel;
Frei e Shaver, 2002) - Eu gosto do desempenho global da marca Delta;
- Eu gosto da marca Delta;

Fonte: elaboracgéo propria
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As variaveis socio demograficas foram avaliadasiaméel a utilizacdo de escalas ordinais e de
racio (intervalos). As escalas ordinais foram zdiias para medir as variaveis sexo, estado
civil e o nivel de escolaridade. Para medir a vatiddade e rendimento mensal liquido, a

escolha recaiu sobre uma escala de racio.

3.5 - Aperfeicoamento das escalas

Apoés a introducdo dos dados recolhidos pelo quesiim, e antes da analise propriamente
dita, € necessario proceder ao aperfeicoamentestadas, tendo subjacente as propriedades
das mesmas: a fiabilidade da consisténcia interaadémensionalidade, dai este tipo de
analise dever ser feito paralelamente e sem descenfiuma das andlises. Uma das formas
mais utilizadas para avaliar a fiabilidade de uszaka € a analise da sua consisténcia interna
(Hair, Black, Babin, Anderson, e Tatham, 2006). Belp Malhotra (2006), a consisténcia
interna da escala tem como finalidade avaliar diaofidade dos itens utilizados na medicao
da variavel que se esta medir. Assim, uma escatasiderada valida quando se observa que

os itens/medidas que a compdem conseguem medirrda £xata a variavel subjacente.

Tendo este fator em consideracédo, realizou-se und@sle andlise de correlacdo de cada
item com os restantes itens da sua escala atravéwedicdo dalfa de CronbachSegundo
Pestana e Gageiro (2008)afpha de Cronback® uma das medidas mais utilizadas para a
verificagdo da consisténcia interna de um grupovaléveis, podendo definir-se como a
correlacdo que se espera obter entre a escala esadtras escalas hipotéticas do mesmo
universo, com igual numero de itens, que mecam smaearacteristica. Os valores deste
coeficiente variam entre 0 e 1, sendo a consigénterna da escala tanto melhor quanto
maior a proximidade do valor a 1, sendo que valabaixo de 0,6 indicam uma

confiabilidade de consisténcia interna insatisfat@dair et al., 1998; Malhotra, 2006).

Os resultados desta analise revelaram que a agcetios itens com a totalidade da escala €
em todos os casos muito superior 0,25 verificardtasbém que, retirando o respetivo item
da escala isso levaria a que, em quase todos @s @akphapiorasse sendo a Unica excegao o
item “A Delta € uma marca com historia” em que sgficou que cuja remocdo da escala
permitiria uma melhoria do alfa em 0,025. No erdamiesmo com a manutencao deste item
na escala alpha de Cronbaclé é considerado bom & 0,89) e, tendo em consideragédo que
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0 mesmo revela importancia do ponto de vista tedritecidiu manter-se o0 mesmo. Assim,
verificou-se neste estudo que a totalidade dos apresenta valores entre 0s 0,89 e 0s 0,94, 0

que traduz a muito boa qualidade das medidasadaz.

O passo seguinte consistiu na analise da dimengiada das variaveis recorrendo a analise
fatorial. A unidimensionalidade € um dos pressugostibjacentes e condi¢do essencial para
a construcdo de uma escala, pois significa quéeas estdo fortemente associados entre si,
representando um unico conceito (Antunes e Rit®7R0A analise fatorial tem varias
funcionalidades, podendo ser utilizada para (i)lissmadimensdes latentes ou fatores que
expliguem as correlagées entre um conjunto de weiga(ii) identificar um conjunto novo,
menor, de variaveis ndo correlacionadas para $wibsti conjunto original de variaveis
correlacionadas; (iii) identificar, num conjuntoiotaum conjunto menor de variaveis que se
destacam (Malhotra, 2006). Esta andlise consiste eanjunto de técnicas estatisticas que
procura explicar a correlacao entre as variavesemaveis, simplificando a analise dos dados
através da reducdo do numero de variaveis necasspdara os descrever. Os fatores
provenientes desta analise permitem maximizar @edar de explicacdo do conjunto inteiro

de variaveis (Hair et al., 2006).

Assim, para realizar a andlise fatorial recorrelasemétodo geralmente mais utilizado: a
analise de componentes principafestana e Gageiro (2005:488) afirmam quanglise das
componentes principais € um meétodo estatisticoivatitdo que permite transformar um
conjunto de variaveis iniciais correlacionadas ensii noutro conjunto menor de niamero de
variaveis nao correlacionadas e designadas por ammeptes principais’ Este método
permite reduzir a complexidade da interpretacdo dimdos e verificar a propor¢ao da
variancia total das variaveis que sdo explicaddgsptores comuns, que deve ser, pelo
menos, de 60%. Se a analise fatorial devolver &pema fator € porque a escala é

unidimensional.

Os coeficienteslgadingg que definem cada uma das novas variaveis sathektode modo
a que as variaveis derivadas (componentes prisgigaipliguem a variacdo maxima nos

dados originais e ndo estejam correlacionadas entf@ptou-se também pela utilizacdo do

® De relembrar que as escalas utilizadas ja foraetiarmente testadas, revelando a sua importancia.
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método de rotagdo varimax, método que minimiza merd de variaveis com elevados
loadings melhorando assim a interpretabilidade dos fatofgs geral, sdo considerados

significativos odoadingsiguais ou superiores a 0,5 (Pestana e Gageir®)200

Conforme o quadro 6, apos a avaliagdo dos resgltdesta analise verificou-se que apenas
era aconselhavel a extracdo de um unico fator pada uma das escalas, pelo que se
confirmou a sua respetiva unidimensionalidade, rgamdo também a fiabilidade de
consisténcia interna. De referir ainda que os ealabtidos do teste KMO situaram-se todos
acima de 0,60, o que revelou uma boa adequacaonansho da amostra aos itens em
analise. Por dultimo, foram criadas 5 novas varg@v@ualidade Percebida, Historia,
Relacionamento com o Consumidor, Criatividade epBié®) que advieram da média dos
valores dos itens que compde cada uma das vari@esistituindo este o procedimento mais
utilizado e também o mais funcional para o uso rélises estatisticas subsequentes (Hair et
al. (2006).

Quadro 6 — Resultados da Analise Fatorial e Alpha de Cronbach

%
Loadings* | Variancia
Explicada

*%

Alpha de
Cronbach
(a)***

Variaveis

Qualidade - Os produtos da marca Delta satisfazem| @89
Percebida minhas necessidades;
- A marca Delta apresenta uma boa relac8¢/6
qualidade/preco;
- Sempre que posso, recomendo a marca Delta,86

amigos e familiares; 73.7% 0,92
- De modo geral, a marca Delta corresponde @91 ’
minhas expetativas;
- Considero a marca Delta superior as su@s5
concorrentes;
- A minha opinido geral sobre a marca Delta 688
muito positiva,;
Historia - A Delta é uma marca com historia; 0,61
- Partilho interesses, ideias e valores com 0s82
marca Delta;
- Quqndo consumo 0s cafles, d_elta, veem — me,a1 69.11% 0.89
memoria experiéncias e historias agradaveis que
Vivi;
- A Delta desperta os meus sentidos; 0,89
- A marca Delta faz parte da minha vida; 0,89
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Relacionamento | - Sinto-me ligado & marca Delta; 0,87
como - Escolho a marca Delta sempre que posso; | 0,89
consumidor - Considero-me leal a Delta; 0,94
- Se a marca deixasse de existir, iria fazer-re88 81,26% 0,94
diferenca;
- A Delta é a minha marca de elei¢éo e orgulh6;92
me em dizé-lo as outras pessoas;
Criatividade - A Delta é uma marca inovadora e atualizada; 0,92
- Por ser uma marca criativa, a Delta capta
consumidores mais facilmente; 0,93
- Gos.to da imagem da marca Delta pois é 82.25% 0,93
apelativa; 0,91
- A marca Delta é consistente na sua
comunicacao; 0,86
Respeito - Eu respeito a marca Delta; 0,84
- A Delta é uma marca excelente; 0,92
- A Delta é uma marca responsavel; 0,87 0.92
76,5% '

- Eu gosto do desempenho global da mar6z89

Delta;
- Eu gosto da marca Delta;

0,85

*Consideram-se significativos os valores iguaisoperiores a 0,5.
**Considera-se satisfatéria uma proporcao de 60%atiy extraido.
*** \Varia entre 0 e 1: 0,9 Muito boa;0,8 a 0,9Boa; 0,7 a 0,8 Razoavéla)),7 Fraca; <0,6 Inadmissivel

3.6 - Sintese

O presente capitulo apresentou o desenho de igag&t do estudo, bem como os objetivos e

hipoteses do mesmo e a metodologia a adotar, ins&lino método de recolha de dados e

caraterizacdo da amostra dos inquiridos.

Posteriormente procedeu-se ao aperfeicoamentosdatas utilizadas através da verificacao

da fiabilidade da consisténcia interna e da dinmmadidade das escalas, recorrendo a analise

do alpha de cronbacte a andlise fatorial. Em qualquer um dos casosjattges obtidos

foram considerados satisfatorios e conclui-se dinm@insionalidade das escalas dos itens.
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4 - Discussdo de Resultados

4.1 - Introducao

No presente capitulo pretende-se verificar, cone bass dados obtidos, se o facto de os
consumidores encararem uma marca como lovematemfla a sua satisfacdo perante o que
a marca oferece. Desta forma, serd primeirameeteagfa a caracterizacdo geral da marca
gue serviu de estudo de caso — a Delta Cafés nslegse a segunda etapa que passara pela
analise dos dados obtidos as questbes que se daeten estudar: (i) a influéncia da
qualidade percebida, (ii) a histéria da marca), @irelacionamento com o consumidor, (iv) a
criatividade e (v) o respeito pela marca na saisfado consumidor portugués face a marca
de café Delta.

Neste panorama, a marca Delta Cafés € um iconenabhmo que respeita a qualidade e
tradicdo aliada a esta bebida e o reconhecimentmataa estd a atravessar fronteiras. O
contacto com a Delta Cafés foi, para muitos, “amqgorimeira bica”, mas sera somente
satisfacdo de consumir um bom café? Ou criou-secansumidores portugueses conexao,

sensacOes e paixao suficiente pela marca paraespos considerar uma lovemark?

4.1 - O caso Delta Cafés - Caracterizacao da marca

4.1.1 - Breve apresenta¢do da marca

A Delta Cafésé uma marca portuguesa cuja empresa tem o mesm® @asede em Campo
Maior, Alentejo. Fundada em 1961 pelo comendadolN&beiro, a empresa atua no mercado
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no ambito da torra e empacotamento de café, posican-se atualmente entre os lideres do

seu setor de mercado na Peninsula Ibérica.

O inicio de atividade desta empresa remonta aos @alo século passado e deu-se num
pequeno armazém de 50rmom apenas duas bolas de torra com 30kg de capacie

empregando apenas 3 funcionarios. A mesma foi @neec entrando em franca expanséo e
em 1994 tornou-se a marca de café preferida ddsquases ao assumir-se como lider de
mercado em Portugal, com uma quota que represedAadas vendas globais de café no
pais. Atualmente, a empresa conta com 41 000 efiediretos e emprega cerca de 3000
funcionarios que trabalham para o mercado nacienialernacional, estando presente ja em

40 paises.

Na verdade foi necessaria pouco mais de uma déeadague a Delta cafés se consolidasse
no mercado de forma decisiva. Na segunda metadeados 70, percebendo as novas
exigéncias do mercado, adaptou-se e estrategicandesenvolveu, em simultaneo, novos
produtos e servigos de qualidade global. Perarigecemario e considerando a evolugdo da
empresa, procedeu-se em 1984 a separacdo da @ivideercial, assegurada pela empresa
Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda., da atividade istial, desenvolvida pela NovaDelta SA

— primeira empresa certificada neste sector, psiersa de normas NP 29002.

Esta transicdo de estratégia culmina, em 1988, aoa@organizacdo do Grupo Nabeiro/Delta
Cafés, e a consequente criacdo de 22 empresaseiigiies, organizadas por areas

estratégicas, tendo como ultima finalidade o refalg principal atividade do grupo.
4.1.2 - Filosofia e modo de atuag¢do

A filosofia da Delta Cafés é a mesma desde queraansairgiu ha 50 anokim Cliente Um

Amiga De facto, a marca conquistou 0 seu espago naiprégercado e na mente e no
coragdo dos portugueses muito em parte devido @mniecimento da marca como uma
Marca de Rosto Humano, onde valores como a Horelstjd ealdade, Humildade, Qualidade

Total, Solidariedade e Cidadahittm um papel de relevo e nunca sdo descuradass Est

" Segundo fontes dsite da Delta.
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caracteristicas e vertente humana e social valamseu fundador, Rui Nabeiro, o titulo de
comendador sendo uma das figuras portuguesas espiitadas e apreciadas.

Futuramente, o compromisso da marca assenta ememantledicacdo e empenho na
consolidagédo da confianga que os portugueses lfieatie e que a tornaram lider irrefutavel.
A este objetivo junta-se o refor¢o da internacima@fio do grupo, levando a outros pontos do
planeta a qualidade e a exceléncia que sempret@azacam todas as atividades da empresa.
Apesar de ter iniciado a sua atividade de formaildgne pouco ambiciosa, atualmente os
cafés da marca Delta podem ser saboreados em end® phises. Encontrando-se numa fase
de expansdo a nivel mundial, a sua presenca € seaigla em Espanha, onde estdo ja

instalados 16 departamentos comerciais.

Com uma carteira de 41.000 clientes diretos, atrake 22 departamentos comerciais em
Portugal e 16 em Espanha, a Delta Cafés apostaonagdo e na qualidade, garantindo o
desenvolvimento de uma gama de produtos adaptadatemizada que satisfaca os varios
mercados e conquiste 0s clientes mais exigentespr8eatenta a inovacdo tecnologica, a
Delta Cafés trabalha ativamente no sentido de ades&ratégias ativas de inovacao
incremental, quer a nivel de concecdo quer ao nieelinovacdo. Este trabalho de
investigacdo constante exige um consideravel esfergnvolvimento que abarca todo o

Grupo.

No que concerne a concec¢do, 0s objetivos focamaseatisfacdo das necessidades das

diversas partes interessadas e refletem-se em eqdes

* A personalizacdo das saquetas de acucar, tantévalodos clientes, como também
como veiculo de comunicacao institucional atrav@sampanhas a nivel regional e
nacional;

» Personalizacdo de chavenas e outros produtos compiares, de modo a valorizar o
servico de clientes;

* Mudancas significativas resignou na embalagem de bens ou servicos;

Quanto aos projetos de inovacgao, salientam-seopstps mais importantes:
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» Alargamento da gama de bens e/ou servigcos e entradaovos mercados (Sumos
Concentrados);

* Reducéo dos custos de trabalho por unidade praaldeidbens e/ou servicos;

* Reducdo do consumo de energia e de materiais padadenproduzida de bens e/ou
servicos;

* Reducdo do impacto ambiental e/ou melhoria da saldiggene e seguranca no
trabalho;

» Criacéo do conceito de café em capsulas Delta Q.

Para fazer face as crescentes exigéncias de merzddelta Cafés inovou no universo das
capsulas de café com o lancamento da Delta Q. Atapdria a ganhar ainda mais
consisténcia com o langamento, em Novembro de 200%osmo, a primeira maquina de
capsulas de café desenhada e produzida em PorRayal.os tempos vindouros, a Delta
pretende continuar na vanguarda do café e langarsnprodutos, sejam eles maquinas de
café ou edicdes limitadas d#ends que possibilitem a diferenciacdo face a produéos |
existentes no mercado. E, relativamente a estadqesDelta Q s6 poderia elevar ainda mais
a fasquia ao apostar no sabor, na intensidade emosas do café oriundo das melhores
plantacbes do mundo, proporcionando aos seus calm@® auténticas viagens pelos

sentidos, a descoberta dos quatro cantos do planeta

4.1.3 - Prémios e galardoes

Este conjunto de fatores de sucesso contribuiu gpaeaa empresa fosse reconhecida com
varias distincbes a variados niveis: A SA 8000 edra a Delta Cafés a primeira distincao

em Portugal de Responsabilidade Social; duranend® consecutivos a marca € considerada
marca de confianca no Estudo European Most Trusid®, da Selec¢gbes do Reader’s Digest,
entre outros galarddes. De facto, a Delta Cafésopreer uma marca com indices elevados de

recomendacdo, uma vez que 82%s consumidores inquiridos declararam ser séerstes.

A marca Delta Cafés esta impregnada de simboliswadoges vistos como substanciais pelos
consumidores portugueses. Tal facto justifica osultedos de um estudo realizado

recentemente no ambito do barémetro de avaliacamm@nicacdo e das marcas e que teve

8 Segundo estudo da empresa Reader’s Digest
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como objetivo fulcral medir e identificar fatoregseqconstroem uma ligacéo forte e emocional
das marcas a clientes/consumidores e potenciaiste: com 86% das referéncias, a marca
lidera o ranking das marcas com maior ligacdo eomatiaos consumidores portugueses na

categoria de 'Consumo Alimentar e Bebidas".

Os fatores tidos em conta para tal ligacdo emotmm@onsumidor foram: "marca enraizada
e com historia”, "marca de referéncia”, “marca pfkete simpatia” e ainda "marca atrativa e
que admira". Efetivamente, a combinacdo perfeitatdbutos como a qualidade, a relacao
custo/beneficio, a percecdo das necessidades eliticapale responsabilidade social

contribuiram para tal ser possivel.

A Delta Cafés tornou-se uma marca de sucesso etugabe no mundo, um exemplo de
pioneirismo, inovacéo e determinacdo empresamapeahada em oferecer o melhor, todos
os dias, aos seus consumidores. E com base negemleme nesta ambicdo que a Delta é

eleita, desde 2002, Marca de Confianca dos portague

Também o Centro de Avaliacdo da Satisfacdo do @oider, através do estudo intitulado
"Escolha do Consumidor”, um projeto de andlise dercado que avalia e distingue
marcas/empresas que recolhem as preferéncias dagyeses, num universo de mais de 50
categorias de produtos e servicos, distinguiu @#aDe categoria Cafés ‘fora-do-la® seu
sabor e o aroma foram identificados como os cogégue os consumidores de café fora-do-
lar mais valorizam, sendo que estas qualidadeseinfiam largamente a sua decisdo de
compra. Em ambos os atributos, a Delta destacaloseeus concorrentes, assegurando um

nivel de satisfacéo e aceitabilidade de 82,4%.

O estudo “Meaningful Brands”, realizado pela primetez em Portugal pela Havas Media
concluiu também que a Delta faz parte do lequelmidsas 10 marcas relevantes para os
consumidores, marcas que se caracterizam por lkeaseaseu valor na combinagédo de trés
componentesoutputs(beneficios associados ao produpmrsonal outcome&ontributo para

o bem estar individual, ao nivel fisico, financeir@rganizacional, intelectual, social,

° Dados retirados dsite da hostel vendingaww.hostelvending.com.pt
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emocional e natural) eollective outcomegcontributo para o bem estar da comunidade,

ambiente, sociedade, economia e mercado de trgbalho

Finalmente, Grupo Delta apresenta entre as emppesagjuesas o indice de reputacdo mais
forte, com 84,87 pontos, tendo subido da 92 posigd@011 para o 4° lugar em 28%€endo
que, todos estes fatores explicam, em boa parenavadosloganda empresa “Delta, o café

da sua vida”.
4.1.4 - A Delta e o contacto com o consumidor

Com o objetivo de promover uma maior proximidadefamiliaridade com os seus
consumidores, a Delta Cafés apostou no lancamengeud novo site e o reforco da aposta

nas redes sociais.

Com uma imagem bastante atrativa e apelativa, coitenote a um conjunto abrangente de
conteudos, o portal renovado aciona uma viagemrmalwdo do café, onde se pode encontrar
a historia da bebida, os seus paises produtor@sstantabilidade nas origens bem como os

beneficios do seu consumo para a saude.

Disponivel também no formato mobile, nesta platatoré possivel conhecer o mundo da
marca, onde sdo disponibilizadas informacfes ackrsaeus produtos, unidades de negdcio,

da sua histéria cinquentenaria e onde séo aprelsesndagestoes de receitas a base de café.

Também foi reforcada a aposta da marca na com@cdigital com a presenca na rede
social Facebook, onde a marca esta a apostar esatpapos e ofertas de forma a promover
a sua difusdo e notoriedade mediaticas. Além deupao uma maior proximidade com os

consumidores nacionais, a empresa nado esconde gjo dds, em conformidade com a

prioridade estratégica da internacionalizacao, fpenem mercados inéditos e captar novos
clientes. A internet e particularmente as redesamo¢ém-se apresentado como um dos
principais veiculos condutores para tal, provaad&ssontar ja com 26.303 fas no facebook

gue diariamente expressam a sua satisfacéo edigagarca.

1% Fonte: Reputation Institute para o concurso “GlétepTrakTMPulse Portugal 2012
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4.1.5 - A Delta e a responsabilidade Social

Uma area onde a Delta Cafés sempre se destacosqelvabalho continuo foi na area da
responsabilidade social. A colaboracao ativa daresapna sociedade € uma realidade da qual
se orgulha, fazendo chegar o seu apoio a instési@dciais, escolas de ensino especial,
corporagcbes de bombeiros, associagbes desporinass, juntas de freguesia e outras

organizacdes e iniciativas solidarias.

Foram varias as campanhas levadas a cabo pela tasrcamo "Um café por Timor”, com o
intuito da valorizacdo e desenvolvimento dos prodst e do café timorenses, mas também
da construgcdo de infraestruturas e escolas nagaéde tendo sido reconhecida p&ocial

Accountability Internationatom o titulo Positive Community Impact Awdrem 2003.

Também o projeto de voluntariado “Um Coracdo Chani2elta”, datado de 2000 é digno de
registo, pois 0 que se iniciou com a recolha eidigt&o de roupas, brinquedos e livros para
instituicdes de criancas em risco adquiriu com ssgado tempo forma juridica, passando a
designar-se por Coracdo Delta - Associacdo de &@mlahde Social contando, hoje, com
diversos meios de agdo, nomeadamente a intervgme&oce, a equipa de rendimento de
reinsercdo e o centro educativo Alice Nabeiro. E#ieno, inaugurado em 2007 em Campo
Maior, € um projeto pioneiro na promoc¢ao do egpilg cidadania, criatividade, inovacéo e
empreendedorismo dos mais novos.

No que concerne a problematica das alteracbes todamé e contribuicdo para a
sustentabilidade do planeta, a Delta Cafés temssratdo bastante ativa, levando a cabo
varias iniciativas que importam destacar. O progrdiflaneta Delta”, criado em 2007,
pretendia sensibilizar os cidadaos sobre esta&uesia compensacédo voluntéria da pegada
carbdnica da empresa, associada ao ciclo de vidafdo Em 2009, nasceu ainda a “Missao
Reciclar”, com o intuito de ajudar na reflorestag@&oPortugal, alertando os cidadaos para a
importancia da reciclagem de equipamentos eléteceketronicos em fim de vida. Por sua
vez, 0 "ProjectoRethink pretende contribuir para a sustentabilidade dangth ao
desenvolver um sistema de recolha e valorizacaguiosipais residuos, como as cpsulas e

as borras de café, resultantes da sua atividadstima e comercial.
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4.2 - Analise de resultados

Apo6s o trabalho inicial a nivel de fiabilidade esdpicoamento das escalas, procedeu-se a
uma exploracdo dos resultados realizada atravéstédeicas descritivas de analise.
Primeiramente apresenta-se a analise univariadagsamédias, desvio-padrao e coeficientes
de correlacdo de Pearsor). (Subsequentemente procedeu-se a uma analisevanaltia
utilizando o modelo de regressao linear multiplaapi@star as hipoteses de investigacao

colocadas.

4.2.1 Média e desvio - padrao

A média é o valor obtido através da soma de todoslementos de um conjunto e pela
subsequente divisdo da soma pelo numero de elesnédomalmente, esta € uma medida
robusta, ndo variando acentuadamente quando sam&tcrescentam dados (Malhotra,
2006). Ja o desvio-padrao é o método usado para metispersao e reflete a quantidade

média de desvio relativamente a média, evidenciandpau em que os valores de uma

distribuicdo se afastam da média.

No presente estudo verifica-se que, tendo em cersgjdo a escala de 1 a 5, os consumidores
ddo maior importancia ao respeito (média=4,42),lidade percebida (média=4,19) e
criatividade da marca (média=4,07), do que a hsst@a marca (média=3,93) e ao
relacionamento da marca com o consumidor (médi@Fr3ihda que estes exibam valores
considerados positivos e satisfatorios. Verificewagda que os consumidores da marca Delta
se revelaram globalmente bastante satisfeitos gnédi2).

Quanto aos valores do desvio-padrdo, quanto mersperdos estiverem os valores de
determinada variavel relativamente a média, meam sste valor, e vice-versa (Pestana e
Gageiro, 2005). Assim, o desvio-padrdo das vasawste estudo revelou-se baixo,

ultrapassando apenas o valor 1 na variavel relamento com o consumidor (1,05).
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4.2.2 Analise das correlacoes

Como afirmam Hill e Hill (2000:202);um coeficiente de correlacdo € uma estatistica
descritiva que indica a natureza da relacdo entsevalores de duas variaveissendo que o
coeficiente mais comummente utilizado € o de ca¢éd de Pearson (r) que pode variar entre
-1 e 1, quanto mais proximo estiver dos valoreseexts, maior € a associagdo linear. Se a
associacdo resultante deste coeficiente for nepaiignifica que as variaveis variam em
sentido contrario, isto €, que os aumentos de uanawel estdo associados, em média, a
diminuicbes da outra; se for positiva, as variawasiam no mesmo sentido (Pestana e
Gageiro, 2005).

Ao observar-se o quadro 7, € possivel verificanpiiamente que a totalidade das correlacdes
entre as variaveis do estudo é estatisticamentéfisajiva ao nivel de 1% e que as mesmas
sao positivas, significando que o aumento de détewda variavel estd associado, ao aumento
da outra em questdo. Verifica-se ainda que os aepfes de correlacdo de Pearson
apresentam, na sua maioria, uma associacao moderalda (0,40 <r <0,69 e 0,7 <r <0,9
respetivamente), o que pode pronunciar a exist@eimaulticolinearidade (grau em que uma
variavel pode ser explicada pelas outras variadeisanalise). Contudo, os valores de
correlacéo situam-se abaixo de 0,9, e s6 acima dakir podem existir sérios problemas de

multicolinearidade (Pestana e Gageiro, 2005).

No que respeita a variavel satisfacdo e a cadadamavariaveis passiveis de a influenciar,
verifica-se uma correlagdo positiva entre todasleemo entanto, a mais significativa a
correlacdo com a variavel qualidade percebidd®,70). As restantes variaveis (historia,
relacionamento com o consumidor, criatividade epeai#g) apresentam uma correlacéo
moderada, sendo a histéria da marca aquela quseapaeuma menor correlacdo com a

satisfacdo, de entre todos os fatores em estudo.
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Quadro 7 - Médias, Desvio Padrao e Coeficientes de Correlagiao de Pearson*

Média | Desvio-

padrao
1 Satisfacao 4,42 0,61 1
Qualidade percebida 4,19 0,67 0,70 1
3 Historia 393 082 | 0619827 1
4 | Relacionamentocom 5.4 | 4 o5 | gem 0864 | 088 | 1
0 consumidor
5 Criatividade 4 .07 0,76 0,62*+0,72** | 0,76** | 0,71** 1
6 Respeito 4,28 0,64  0,64%*0,75** | 0,80** | 0,76** | 0,83* | 1

*r <0,2 indica uma associagao linear muito baixda<0<0,39 indica uma associacgao linear baixa;<,40,69 indica uma
associacao linear moderada; 0,7<r <0,9 indica wssacé&acao linear alta; 0,9<r <1 indica uma asséoitéigear muito alta.
** Correlacéo significativa ao nivel de 0.01 (2-¢ai).

4.2.3 Regressao linear multipla

Tendo em consideracgdo o tipo de estudo desenvolidbjetivo do mesmo e as hipéteses as
quais se pretende dar resposta, considerou-seati@dgiado o uso do modelo de regresséo

linear.

Tal como referem Hair et al. (2006), a regressatiipial € o método de analise apropriado
guando existe uma variavel dependente considerldaionada a duas ou mais variaveis
independentes. Revela-se um processo forte e dlegbdendo ser utilizado nomeadamente
para (i) determinar se as variaveis independentpcam uma variagdo significativa na
variavel dependente, isto €, se existe relacae ehs; (i) determinar quanto da variacéo da
variavel dependente pode ser explicada pelas \asi@vdependentes, ou seja, a intensidade
da relagcéo que existe entre ambas; (iii) determanastrutura ou forma da relagcéo — definir a
equacao matemética que relaciona os dois tiposarni@veis; (iv) prever os valores da variavel
dependente; e (v) controlar outras variaveis indéeetes face a variaveis especificas
(Malhotra, 2006).
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Este estudo tem como objetivo analisar o impaetard conjunto de variaveis independentes
(X's) designadas como (i) qualidade percebida, Hi$téria da marca, (iii) relacionamento
com o consumidor, (iv) criatividade e (v) respeita, satisfacdo dos consumidores da marca
de cafés Delta Cafés (Y). Para tal, foi estimado raodelo de regressdo linear multipla
(MRLM) recorrendo ao método Enter para selecdo \dmsaveis, através do qual séo
introduzidas todas as variaveis independentes pmltdineo. Este € um método adequado
guando o objetivo da investigacdo é encontrar @avwas independentes mais relacionadas
com a dependente (Hill e Hill, 2000).

Para que seja possivel a validagcdo dos modelosagkis, inclui-se a verificagdo de diversas
hipoteses ou pressupostos, nomeadamente: (i) aitiade do fendmeno em estudo, (ii) a
normalidade, (iii) a homocedasticidade (varianammstante) e (iv) a ndo autocorrelacao
(covariancia nula) dos residuos, bem como (v) dirteacdo da ndo multicolinearidade ou
independéncia das variaveis explicativas (Pest@ageiro, 2005).

O primeiro pressuposto a ser testado € a homodadade, que consiste na variancia

constante das varidveis aleatérias residuais. Assirariancia de cada uma das variaveis
aleatorias é finita, sendo sempre a mesma paraata#avacao, indicando que a disperséo
das observacdes a volta da reta de regresséao tamen@destana e Gageiro, 2005). Uma das
formas de analisar a homocedasticidade passa pstsavacao das relacdes entre os residuos

estudantizados (Y=Sresid) e os residuos estanddatiZ X=Zpred).

Figura 11- Scatterplot dos residuos staaddizados
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A figura 11 mostra que ndo se rejeita a hipotesdataocedasticidade, uma vez que os
residuos mantém uma amplitude aproximadamenteardrsém relacdo ao eixo horizontal
zero (Pestana e Gageiro, 2005). Em anexo (apémgicfio apresentados valores para a

relacdo entre a variavel dependente e cada umzadaseis independentes.

Quanto a nao autocorrelacdo dos residuos, queairaliziolacdo da independéncia das
variaveis residuais (Pestana e Gageiro, 2005)rm@acge ao teste Durbin-Watson para testar
a presenca de autocorrelacdo entre os erros aluosstlos modelos de regresséo linear.
Segundo os autores, se os valores deste teste fwéaimos de 2, ndo existe autocorrelagédo
dos residuos; se os valores se situarem proxim®, dggnifica que existe uma correlacéao

positiva e se os valores forem proximos de 4, glizer que existe uma autocorrelacao

negativa. Considerando estes valores, pode corsgdypela ndo existéncia de autocorrelacao

de residuos no modelo apresentado, ja que o vaerd?7.

No que concerne a normalidade dos residuos, reeser@ analise do histograma de residuos
estandardizados e do grafico normal Q-Q Plot (Rast Gageiro, 2005). O estudo do
histograma indica que n&o existem desvios considex&m relacdo a curva normal (figura
12).

Figura 112 - Histograma dos residuos da variavel gendente Satisfacao
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O grafico Q-Q Plot mostra que a distribuicdo dostp® se encontra, maioritariamente, ao
redor da linha diagonal principal (figura 13). Nesbntexto, ndo se rejeita a hipétese de

normalidade dos residuos, indicando a nédo violdedmesma.

Figura 13 - Q-Q Plot normal de Rediilos estandardizados

MNormal Q-Q Plot of Standardized Residual
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A Ultima hipétese a ser testada foi a da multieaindade, isto €, a dependéncia entre as
variaveis em analise. Esta pode ser diagnosticadanpio de varias formas, nomeadamente
através (Pestana e Gageiro, 2005): (i) do Wikrigance Inflation Fatoy, cujos valores dos
modelos devem ser inferiores a 10; (ii) da toleis@nmujo valor deve ser superior a 0,10; (iii)
condition indexque deve apresentar valores inferiores a 30pélg proporgcéo da variancia,

gue nao deve ser superior a 0,90 e (v) pelos v&afm@prios, que nao se devem aproximar de
zero.

Pela analise ao modelo, verifica-se que o VIF r@tesenta valores superiores a 10, sendo o
valor méximo identificado 6,41. No que respeital@rncia, grau em que uma variavel X
(dependente) é explicada por todas as variavegpamtlentes (Pestana e Gageiro, 2005), esta
apresenta valores iguais ou superiores a 0,15dicaor isso acima do limite de 0,1, valor
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abaixo do qual se considera existir multicolinezdiel (Pestana e Gageiro, 2005a). A
proporcao da variancia apresenta um valor maxim@, & ficando abaixo do limite méximo
de 0,90, recomendado. Quantocamdition indexe, ainda que 3 das componentes possuam
um index superior a 30 (limite maximo aceitdvely @enhuma delas se verifica, em
simultaneo, um valor daondition indexsuperior a 30, valores propriogigenvalues
proximos de O e uma proporcao da variancia supari@)9 em pelo menos duas variaveis,
pelo que se exclui a existéncia de elevada multieatidade entre as variaveis (Pestana e
Gageiro, 2005).

Apéds confirmacdo dos pressupostos e hipétesessqgoisi-se a analise da avaliacdo global
dos modelos de regressao linear, verificando-seogu@delo de regresséo linear apresenta
um valor de F de 47,36 significativo ao nivel d@00,0 que indica que a relacéo linear entre
as variaveis explicativas é estatisticamente sgatifa, ou seja, 0 modelo apresentado é
adequado para medir a relacdo entre as variavéepémdentes e a variavel dependente
satisfacdo. Este modelo apresenta um R2 ajustadp58e indicando que mais de 50% da
variancia da variavel dependente é explicada peldeto.

Quadro 8 — Sintese dos resultados da Regressao lan®dltipla

Variavel Dependente

SATISFACAO
Coeficientes Colinearidade Resultados
Variaveis Desv.
Independentes B Padréo Sig. | Tolerancia
(Constante) 1,577 ,253 6,227 ,000
Qualidade percebida ,389 ,093 4,192 ,000 ,222 4,496 H1 Confirmada
Histéria -,127 ,086 -1,47Q ,143 ,169 5,905 H2 ndioficmada
Relacionamento ,111 ,071 1,578 117 ,156 6,411 &d3confirmada
Criatividade ,133 ,074 1,809 ,072 274 3,653 H4cddirmada*
Respeito ,173 ,095 1,826 ,069 ,234 4,274  H5 nabromada*
Medidas globais de avaliagdo do modeldR2= 0,52/ R2a= 0,53/ F= 47,35/ Graus de liberd&i¢ Sig:
0,00
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Fonte: elaboragéo propria a partir dos resof&@PSS 20

Subsequentemente a apresentacdo das medidas dsdvallobal do modelo estimado

prossegue-se o estudo com a andlise da signifec@éstatistica das variaveis com a finalidade

de testar as hipdteses formuladas. Assim:

A H1 previa um efeito positivo da qualidade perdabem relacdo a satisfacdo dos
consumidores. Esta hipotese é confirmada, jA qwaridavel qualidade percebida
apresenta um coeficiente positivo (b=0,39) sigatfio ao nivel de 0% (p=0,00),

confirmando que, quanto maior for a qualidade gedeeque os consumidores tém da

marca Delta, maior é a sua satisfacdo. Confirmassien a H1.

A H2 previa um efeito positivo da histéria da mardelta na satisfacdo dos

consumidores. Tal hipotese ndo é confirmada nceptesestudo, pois, para além de
nao ser estatisticamente significativa (p=0,14¢sg@nta ainda um coeficiente negativo
(b= -0,12). Rejeita-se assim a hipotese de qustartd da marca tenha influéncia no

que respeita a satisfacdo dos consumidores da mala

A H3 previa um efeito positivo do relacionamentondarca Delta com o consumidor
na sua satisfacdo. Com base no resultado do estatiohipotese ndo € sustentada
pois, apesar do coeficiente ser positivo (b=0,dhesma é superior a 0,05, ndo sendo
estatisticamente significativa (p=0,11). Rejeita-sptdo a hipdtese de que o
relacionamento da marca Delta com os consumiderdgtinfluéncia no que respeita

a satisfacdo dos mesmos.

Também a H4, que previa um efeito positivo da isi@dade da marca Delta na
satisfacdo dos consumidores, nao foi suportada pesente estudo, pois, ndo se
revelou estatisticamente significativa (p=0,07}o i8¢, (p> 0,05). E assim também
rejeitada a hipotese de que a criatividade da marftaencie a satisfacdo dos

consumidores da marca Delta.
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* Finalmente, a H5 previa um efeito positivo entreespeito pela marca Delta e a
satisfacdo dos consumidores. Tal hipétese ndocagmigmte confirmada, pois ndo pode
ser considerada estatisticamente significativa p6)0

*Nao obstante os resultados obtidos, revela-sanpete mencionar que, de acordo com
Wagner, (1998) e Loureiro e Gameiro, (2011) e amrando um nivel de significancia de
0,10 (10%), outras duas variaveis revelar-se-iagmifitantes neste estudo, podendo ser
consideradas como influenciadoras da satisfacdocdosumidores. Trata-se da hipétese
respeito (p=0,069) e da hipotese da criatividad®,(72) que apresentam valores abaixo de
0,10. De facto, Loureiro e Gameiro (2011:156) afi)mque“os niveis de significancia
utilizados convencionalmente nas ciéncias socialsi@anas, como valor critério para a
rejeicdo da hipotese nula sdo 5% (0,05) e 1% (0,619s pode-se encontrar também 10%
(0,10)", fundamentando ainda qtiao afirmar que ndo € estatisticamente significatpara

um nivel de significancia de 0,05, pode-se estaoraeter um erro”.Tal visdo é partilhada
por Wagner (1998) que afirma que os resultadosedaglos se limitam a ser considerados
significativos quando< 0,05 e néo significativos quanda f,05, sendo que valores como o
do presente estudo (p=0,06 e 0,07)“sdésurdamente tratados”

4.3 - Discussao de resultados

Apds apresentacdo e andlise estatistica dos mssilt@vela-se pertinente realizar a sua
interpretacdo e comparagdo com outras investigapigsares.

O presente estudo teve como objetivo averiguafl@éimcia que algumas das caracteristicas
daslovemarkspossuiriam na satisfacdo dos consumidores da maianal de cafés Delta

Cafés. Pretendia-se especificamente descortinaa sgialidade percebida, a historia, o
relacionamento com o consumidor, a criatividaderespeito tinham uma influéncia direta na

percecdo da marca como ulogemarke no grau de satisfacdo dos consumidores.

Tal como j& foi referido previamente, este estudsebu-se em componentes das marcas

sugeridas pelo modelo dasvemarksde Roberts (2006) das quais ndo foram encontrados
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estudos anteriores. No que diz respeito as vagdteicetiveis de influenciar a satisfacdo dos
consumidores da marca Delta e face ao tratametadistisco que foi efetuado aos dados

recolhidos e que foi anteriormente exposto, osltadns deste estudo indicam que, das
hipoteses apresentadas, apenas a qualidade pergeiate ter algum tipo de influéncia na

satisfacdo dos consumidores da marca Delta, o@ueacia a maioria dos estudos em que se
baseou.

Os resultados deste estudo revelam que a qualpErdebida da marca Delta influencia, de
facto, os niveis de satisfacdo dos consumidoresab&m Amin e Danielson (2012)
concluiram que é mais facil aos consumidores mgmetuma compra quando sabem que a
qualidade serd a esperada. Na oOtica de Keller 2@ Tonceito de qualidade percebida
encontra-se intimamente ligado aos conceitos deep@&o de valor e de satisfacdo, enquanto
para Cronin e Taylor, (1992); Anderson, Fornellehiann, (1994); Zeithanet al (1996);

Bei e Chiao, (2000) e Tsai, (2005) constitui umeaatdente da satisfacdo do cliente,

fundamentando-se assim o estudo.

De facto, foram varios os autores que sugeriram ayeercepc¢do da qualidade tem um
impacto positivo na satisfacdo (Keller e LehmanQ&0Howard e Sheth, 1969; Mano e
Oliver, 1993; Tsiotsou, 2006), o que vem validantém o resultado obtido no presente

estudo.

Para a obtencao de tais resultados, uma das esogksdas € a escala de Aaker (1996), que
foi também utilizada: “Considero a marca Delta signeds marcas concorrentes” para medir
a qualidade percebida e comparar a performanceadeantom outras marcas. Contudo, e
segundo o autor, esta escala é apenas um bom gergartida, pois considera pertinente
completar a mesma com caracteristicas especifcasacca estudadao entanto, o conjunto

de medicéo deve ser adaptada de modo a incluifanmacédo especifica da marcgAaker,
1996:119).

Relativamente a histéria da marca, apesar de @ Beftuma das marcas com mais histéria
em Portugal, o estudo presente conclui que natedidacao entre esta variavel e a satisfacéo

dos consumidores que foram inquiridos. Tal condusdi ao encontro do preconizado por
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Fetscherin e Conway (2011) que concluiram no séwdesque, efetivamente, apesar da
historia do consumidor com a marca influenciar ald@de a marca, esta ndo influencia o
amor a marca. Estudos futuros devem, no entamotaaitnesta caracteristica dasgemarkga
gue outros estudos ja sugeriram forte ligacdo emtnestéria e o amor a marca (Fournier e
Yao, 1997; Keller, 2001; Albest al, 2008).

Ao invés do que foi proposto por Dwyet al, (1987) e indo de encontro ao concluido
também por Antunes e Rita (2007), o relacionameato o consumidor demonstrou nao ser
significativo no que concerne a satisfacdo doswuoigores. Contudo, e a semelhanca do que
0S autores portugueses recomendaram, o relaciot@raetre a marca e os consumidores
deve ser revisto, pois devem ser estudadas nowasmgode manter relacionamentos fortes

entre as partes.

A varidvel da criatividade também revelou que néocescontra forcosamente associada a
satisfacdo do consumidor. Conforme Postrel (2083)ertente estética e sensorial de um
produto pode ndo ser um meio de diferenciacdo astm@arcas, pelo que muitas oferecem
experiéncias sensoriais igualmente agradaveisseatestacando entre si. Contudo, e se for
tida em conta a significAncia a 10%, esta varideehibém se demonstra relevante na

satisfacado dos consumidores, revelando signifiegmasitiva na satisfacdo dos consumidores.

O amor e o respeito a marca sao dois conceitossiociaveis na avaliacdo da marca (Roberts,
2006). O autor enfatizou a importancia do respeéoconstrucdo de uma relagcdo positiva
entre o consumidor e a marca. Cho (2011) concifi@iivamente, que o respeito a marca tem
uma influéncia positiva significativa na lealdadenarca, logo na satisfacdo. Contudo, e a
semelhanca do caso da variavel da criatividadesexoanalisado sob a perspetiva da
significancia a 10%, o resultado deste estudo serrecidente com o de Cho (2011).

Finalmente, a explicacdo a estes resultados poau®ta passar pelo constructo da satisfacéo
e ao facto de este estar mais associado a um jelganmaioritariamente cognitivo
(Fetscherin e Conway, 2011). Apesar do presentel@stoncluir que os consumidores da
marca Delta estdo satisfeitos com a mesma, apaeskntima média de 4,42 em 5 pontos, a

gualidade percebida € o elemento mais decisivaaaatisfacao.
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Esta teoria é corroborada por Méario, Sette, Antbnlauna e Vilas Boas (2011), cujo estudo
recai especificamente no consumo de café e congliewo consumidor de café apresenta um
comportamento mais sensivel ao atributo fisicod9ab ao atributo intrinseco (qualidade
percebida), conclusdo também defendida por (Vegml., 2002; Saest al, 2002; Aguiar,
2000; Carvalheet al, 2000; Zylbersztajret al, 1993) que reconhecem os atributos sabor e
qualidade como sendo os mais importantes e de rnmdioéncia na tomada de deciséo de

compra dos consumidores de café.

N&o obstante, concluiu-se ainda que os consumi@stés bastante satisfeitos com a marca,
0 que defende a posicdo de Rich{d897:67),“claramente, nem todas as emocdes séo
experienciadas em todas as situacées de consumomAk emocdes Sa4o mais comuns que

outras.”

Tendo os resultados obtidos em consideragao, pprepesitado afirmar que, embora Sarkar
(2011) e Ami (2012) considerem 0 amor como um &aeste ou consequente da satisfacao,
0s atributos tangiveis e cognitivos da marca reveda mais importantes que os atributos

intangiveis e emotivos no que respeita ao conswaToafe.

Assim, a satisfacdo n&o implica obrigatoriamentnwolvimento emocional do consumidor
(Kim et al, 2008; Thomson, 2005; Fournier, 1998).

4.4 Sintese

Neste capitulo foram apresentados os resultadasdlise estatistica ao estudo, procedendo-
se, primeiramente, a analise univariada, atravesébse das meédias, do desvio padrao e dos
coeficientes de correlacdo apresentando-se, dédse@s resultados da analise de regressao

linear mdltipla.

A partir desta andlise ao modelo, testaram-se p&dses do estudo, tendo-se verificado,
quanto a satisfacdo dos consumidores da marca Deaftss, que apenas 1 das 5 hipoteses

apresentadas encontrou suporte nos resultadodsestat Sumamente verificou-se néo
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existir uma relagéo estatistica significativa ematt@storia, o relacionamento com o cliente, a
criatividade e o respeito pela marca e a satisfag&oconsumidores da marca, pelo que se
conclui que a satisfacdo dos consumidores da niaelta € consequéncia da qualidade

percebida da marca, verificando-se uma relacadiymsintre estas duas variaveis.

Assim, quanto maior for a qualidade percebida decan®elta, maior serd a satisfagdo do

consumidor.

Tendo estes resultados como base, procedeu-seltpoo @ andlise critica dos mesmo,

recorrendo a literatura e/ou a andlise explicatv®mesmos.
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5 - Conclusdo

No presente e ultimo capitulo deste trabalho, tiater-se os resultados e contribuicées do
presente estudo para uma melhor compreensao @aserésticas das lovemarks na satisfacédo
dos consumidores. Tendo também em consideracdcesadtados extraidos do estudo,

indicam-se algumas recomendacfes para as marcpgenespeita a gestdo das mesmas. Por
fim, apresentam-se as limitacOes desta investigag@im como sugestdes para pesquisas

futuras.

5.1 Sintese dos resultados e recomendacgoes estratégicas

Tal como afirmam Pangt al. (2009:600),’0os estudos do amor a marca ainda estdo na sua
infancia”, isto €, o tema ddsvemarkse, neste caso especificamente, a satisfacdo adaoci
as caracteristicas désvemarks,é ainda recente nos estudos de marketing. J& 2042
considerou no seu estudo existirem poucos estug®expminem a relacdo entre o amor a
marca e a satisfacdo dos consumidores. Como tadteex ainda algumas lacunas
relativamente ndo s6 ao corpo teorico de suportess também nas escalas existentes e
testadas pelo que, para este estudo, algumas fadaptadas o que pode ter explicado os
resultados inesperados.

77



MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

A INFLUENCIA DAS LOVEMARKSNA SATISFAGAO DO CONSUMIDOR PORTUGUES —O CASO DELTA

Como referido anteriormente, o objetivo geral destedo consistia rndentificacdo e estudo

das caracteristicas inerentes as lovemarks enquéattres conducentes a satisfacdo dos
clientes Este € um estudo sobre o qual ndo foram encastrestudos semelhantes ao nivel
da relacdo entre as componentes das lovemarksidagygror Roberts (2006) e a ligacao
direta a satisfacdo dos consumidores. Apresentaeamssim 3 questfes de investigacao,

cujas respostas se revelam:

* QI1: Os consumidores percecionam a marca Delta comma lovemark?

A resposta a esta pergunta ndo encontra um sugiertdfico que possa, de forma exata e

precisa, dar uma resposta universal. Como talumesjue aqui se apresenta é, de certa forma
rudimentar e baseia-se apenas e sO nas respostis gbnto da amostra selecionada para o
estudo e outros pequenos indicadores, tais conmigsée galarddes recebidos e numero de

fas percecionados pelo facebook.

Roberts (2006) afirma no seu estudo sobre a temdtie as dimensdées que compdem uma
lovemark sdo o mistério, a sensualidade e a intidaccriada entre a marca e o consumidor.
O mesmo autor estabeleceu as diferencas entre anta & umdovemark as quais foram ja
resumidas neste trabalho. Se atendermos as resplostanquiridos a itens especificos como
“Eu gosto da marca Delta” “Eu respeito a marca@elSe a marca Delta deixasse de existir
iria fazer-me alguma diferenca”, “A Delta € uma aaacom histéria”, “A imagem da marca
Delta € apelativa "ou ainda “A Delta faz parte dahma vida e “Quando consumo os cafés
Delta vém-me a memoria experiéncias e histdriaadéyeis que vivi’ constata-se que todas
elas tiveram uma média superior a 4 em 5 pontosiyeis, demonstrando uma concordancia
bastante elevada por parte dos inquiridos. Estelébitavelmente, um fator a ter em conta na
analise da marca Delta como utogemark Segundo os dados recolhidos, os consumidores

respeitam a marca, gostam dela e consideram-regsagua vida.

Adicionalmente, e ainda de acordo com o estudo,faitDelta revelou ser a martap-of
minddos respondentes, sendo mencionada 85% das vezesveiro lugar no que respeita a
marcas nacionais de café, sendo ainda apontada @aomarca preferida dos consumidores.

Este reconhecimento é feito ndo sé pelos consupsdaras também pelas proprias empresas
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independentes e de estudos de mercado, sendoibaidds varios prémios a marca,
inclusivamente o de produto de confianca ha 11aonsecutivos.

Atenta as novas caracteristicas do consumidor wen&as vantagens do mundo cibernético,
a marca Delta é possuidora de favebookgue é atualizado permanentemente com o fim de
interagir mais de perto com os seus consumidoaesrgradores, preocupando-se em estreitar
lacos, envolvé-los com a marca, ouvir as suas giggopinides e reclamacgdes, procurando
sempre atender as suas necessidades. Indo derer@dfibna (2009) e Roberts (2006), no
contexto da cibercultura, e no que diz respeit@@fipamente as redes socias, o papel e as
caracteristicas ddevemarkssdo potencializadas pelo grande niamero de coneiies 0s
membros das comunidades, sendo o consumo dessamdiado exponencialmente através
destas interacdes e contribuicdes de fas. Nestxtona pagina da Delta conta jA com

26.303 fas, sendo a marca de cafés portuguesa aisfan nesta rede social.

As caracteristicas fisicas inerentes ao produtmoco sabor e qualidade podem ser uma
resposta plausivel para estes dados, contudospsstas as perguntas de foro emocional ndo
deixam margens para duvidas de que, mais do quepacdhar os consumidores na hora da

bica, a Delta também acompanha os portuguesesuramsz;do e ao longo da sua vida.

Atendendo a esta panoplia de consideracdes, pensegétimo considerar que a marca Delta
pode ser considerada urnvemarkdos portugueses, detentora de mistério, sensualidad

intimidade que se diferencia das concorrentes.

* Q2: Quais as componentes da marca em estudo maivetantes na satisfacao dos

consumidores portugueses?

A analise estatistica deste estudo revelou quextécdo da qualidade percebida, as restantes
hipoteses (historia, relacionamento com o consumidoatividade e respeito) ndo sao
significativas para a satisfacdo da amostra seladm n&o havendo portanto influéncia das
restantes componentes. A analise das variaveis eparaglo ndo se mostra influente na
satisfacdo dos consumidores da marca, apesar doaamderem nocao de que elas fazem

parte da marca e sdo importantes no conceito gipleaésta transmite.
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Se tivermos, no entanto, em conta o conceito diedauie percebida (Tsai, 2005; Bei e Chiao,
2001), podemos interpretar a qualidade percebideagna avaliacao global do desempenho
e caracteristicas da marca, podendo assim defequ@germais que limitar-se a influéncia
isolada das caracteristicas fisicas do produt@ gstalidade percebida que se revelou
significativa e influente na satisfacdo dos conslomds engloba também as caracteristicas

emocionais e intangiveis da marca.

E de mencionar novamente que, muito embora a @quiighercebida tenha sido a Unica
variavel considerada estatisticamente significatiwanivel de 5% (nivel mais comummente
utilizado), a variavel “respeito” e a “criatividddeambém se apresentariam influentes ao
nivel da satisfacdo se se tivesse optado pelo déveignificancia a 10% também considerado
legitimo e utilizavel (Wagner, 1998; Loureiro, 2011

A significancia destas duas variaveis é de 0,060€9 respetivamente e este facto aliado
aos resultados obtidos na analise do alpha de acbndbnsiderados muito bons (criatividade
a= 0,928 e respeita= 0,923) e da analise fatorial considerados sicptifros (oadings
criatividade = 0,86 éadingsrespeito = 0,86) bem como a associacao considemadarada

(r criatividade 0,62 & respeito 0,64) conferem alguma legitimidade pamasiclerar estas
duas componentes da marca como significativastisfieg@io dos consumidores.

* Q3: Que graus de influéncia tém as variaveis na satacdo dos consumidores da

marca Delta?

Tal como ja foi mencionado no topico anterior, eaxeel da qualidade percebida é aquela que
apresenta maior influéncia na satisfacdo dos coidswes sendo que, quanto maior é a
influéncia da qualidade percebida, mais satisfe®gonsumidores se sentem. Os val@res

refletem esta conclusdo, sendo o valor da quamidead0,389, demonstrando ser a variavel

mais influente na satisfacéo.

Contudo, e se forem tidas em consideracao asigasfifes referidas acima, ainda que mais
discretamente, também a criatividade da marca espeito revelam ter algum grau de
influéncia na satisfacdo dos consumidores da D@kavalore$ para a criatividade e para o

respeito sdo de 0,133 e 0,173, 0 que traduz oessura satisfacdo dos consumidores.
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Assim, conclui-se que a qualidade percebida é gwerque maior influéncia exerce na
satisfacdo do consumidor (0,389), seguida do res(&il73) e da criatividade (0,133).

Quanto aoscontributos deste estudo, e sendo esta uma matéria ndo muptorada na
literatura, os principais contributos da presenigsaitacéo referem-se essencialmente a

aspetos cientificos e de gestéao.

Sendo uma area de conhecimento relativamente eefrespetivamente no que toca a relacao
da satisfacdo com &svemark$, considera-se também ser uma tematica de camatexdor e
criativo, podendo ser encarado como um ponto delpgrara o desenvolvimento de estudos
mais aprofundados e diversificados na area destasam contribuindo, simultaneamente,

para o enriqguecimento do marketing relacional.

Acima de tudo, o estudo alerta para a importanom fdtores emotivos e intangiveis na
satisfacdo dos consumidores, elementos que se pedemar preponderantes para 0 aumento

da fidelizac&o e crescimento das organizacoes.

5.2 Limitac¢ao do estudo e sugestoes para futuras investigacoes

Este estudo apresenta algumas limitacdes que pdddavja, indicar sugestbes para futuras

investigacoes.

O presente estudo contou com a participacao de@@®umidores da marca de café Delta. O
facto de ter sido escolhida uma amostragem néaocapilddtica para recolha de informacao,
por si j& limita a investigacdo. Apesar de ser umtocio facil de utilizar, tem como
desvantagem o facto de ndo ser possivel extrapslasultados para um universo, pois nao é

fiavel fazer comparacdes entre os dados obtidgsopalacao.

Assim, a primeira sugestdo para um estudo futuserds no alargamento da amostra, de
modo a permitir a uma analise mais realista e fijdde forma a tornar o estudo mais

conclusivo expandindo-o a um maior nimero de cordanes de cafés.

81



MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

A INFLUENCIA DAS LOVEMARKSNA SATISFAGAO DO CONSUMIDOR PORTUGUES —O CASO DELTA

Uma outra limitagéo inerente a este trabalho presedao facto do modelo apresentado néo
ser exaustivo no estudo das variaveis associadbsé&marks Assim, € recomendavel um
estudo mais aprofundado das variaveis, assim commcksdo de mais variaveis

complementares as apresentadas, de forma a ohiarasmelhoria do trabalho realizado.

Sugere-se também uma maior abrangéncia no campsta@o de forma a conseguir medir
nao s6 consumidores da Delta mas sim de outrasamdeccafé, de forma a compara-los de
forma mais completa e analisar perce¢bes dos codsten perante a sua marca preferida e

as restantes, detetando assim pontos de melhopasimonamento da marca.

Este estudo analisa e valida algumas dimensddswamarkse a sua influéncia na satisfacéo
dos consumidores de uma marca especifica e deadutprcorrente de grande consumo, mas
seria interessante adapta-lo e aplicar a outr&gaahs de produtos como produtos de luxo
para aferir se os resultados seriam de grandeeggacia, podendo assim aconselhar medidas
de estratégia e gestao pertinentes para as orgédagzde cada categoria de produto.
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Apéndices
APENDICE i — Questionario de Pré-teste

Questionario de satisfagdo para consumidores da marca Delta

Este questionario € parte integrante de uma dissertacdo de Mestrado sobre o tema “A
influéncia das lovemarks na satisfacio dos consunmudores porfugueses — o case Delia
Cafes™.

Nio ha respostas certas ou erradas relativamente a gualguer um dos ifens, pretendendo-se

apenas a sua opiniio pessoal e sincera.

Este gquestionario € de natureza confidencial e andnima. Todos os dados recolhidos serdo

tratados com confidencialidade e utilizados apenas para este trabalho.

Agradeco a sua colaboracio neste projecto!

E consumidor de cafe?
Sim ] MNao ]
(%e respondeun nio, o preenchimento deste questionario termina agui, obhrigada pela colaboragio).

Quando pensa em marcas nacionais de café, gquais aguelas de que se lembra imediatamente?
Indique por ordem de recordacio (Refira pelo menos 3).

E consumidor habitual da marca de café Delta?

Sim ] MNao ]

(Se responden nio, o preenchimento deste gquestionario termina agui, obrigada pela colaboragie).

E consumidor de outras marcas?

Sim ] Nio ] Quais?

Que atributos associa a Delta?

Que atributos gostaria de ver introduzidos/melhorados na Delta?

O que, para si, diferencia a marca Delta das suas concorrentes?

Recomendaria sem hesitar a Delta a um amigo on familiar?

93



MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

A INFLUENCIA DAS LOVEMARKSNA SATISFAGAO DO CONSUMIDOR PORTUGUES —O CASO DELTA

Dados Pessoais:
Idade: IS-JSD 26-3|}|:| 31-35|:| 36—-1I}|:| -—11-5|}|:| —iI}D SE‘ID:FD MD

Estado civil: Profissdo:

Grau de instrucio: Basico |:| Secundzrio |:| Bacharelato |:| Licenciztura |:| Mestradu}lj
Doutoramento |:|

Rendimento mensak: <300€|_| 500-999€[ | 1000-1490€[ | 15002490€[ | 25004990 [ |

=3000 |:|

Muito obrigado pela sua colaboragao!
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APENDICE ii - Questiondrio de satisfagdo final

Questionario de satisfagao

Este guesticnaric & parte integrente de uma dissertscio de mestrade sobre 8 tematics ds
influgncia das lovemarks na satisfacdo dos consumidores portugueses de cafe.

A sus participacio & muite importante!

M3o ha respostas certas ou eradas relativaments 2 gqualguer um dos itens, pretendendo-se
apenas 8 sus opinido pessosl e sincera.

A informacdo recolhida & angnima e confidencial, sendo utilizads apenas para este
estudo.

Obrigada pels sus colaboraciol

*Obrigatoric

umidor de café? *
deu ndo a esta questdo, o preenchiments deste questionario termina agui,
8 pela sua colaboracio

2. Quandeo pensa em marcas de cafe MACIONAIS, quais aquelas de que se lembra
imediatamente?

Indigue por ordem de recordscdo 3 marcas
3. ras marcas mencionadas, qual a sua preferida?

. E consumidor habitual da marca de café Delta?

respondeu ndo 3 esta questdo, o preenchiments deste questicnario termina aqui,
brigada pela sus colaboracic
™ 5im

i Mao

5. Des atributos que se encontram descritos, quais aqueles que assccia a marca Delta?
L=

glecione spenas 3 opgdes
[[] Qualidade
|:| Sabor

|:| Frestigic

[ Tradigio

|:| Responsabilidade Social
[ Inovacio

[l

Macionalismo
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Questionario de satisfagao

Questionario de satisfagio
Responda as questies seguintes de acordo com a escala que se apresenta:

1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Mao concordo nem discordo; 4= Concordo e 5=

Cancorda totalmente

Como descreve a sua atitude em relagdo a marca Delta?
Assinale a sua opinido para cada uma das hipdteses que se seguem:

6. Os produtos da
marca Delta
satisfazem as
minhas
necessidades

7. A marca Delta
apresenta uma boa
relacio
qualidade/preco

8. Sempre que
posso, recomendo a
marca Delta a
amigos e familiares
9. De modo geral, a
marca Delta
corresponde 3s
minhas expetativas
10. Considero a
marca Delta superior
as marcas
concorrentes

11. Aminha opinido
geral sobre a marca
Delta & muito positiva
12. ADelta é um
marca com histdria
13. Partilho
interesses, ideias e
valores com a marca
Delta

14. Cluando
consumo os cafés
Delta vém-me a
memdria
experiéncias e
histarias agradaveis
que vivi

15. A Delta desperta
05 meus sentidos
16. A marca Delta faz
parte da minha vida

Mao
Discordo . concordo Concordo
Totalmente Discordo Concordo Totalmente
discordo
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17. Sinto-me ligado &

marca Delta

18. Escolho a marca
Delta sempre gue & & & ] &

posso
19. Considero-me
leal 3 Delta

20. 5e a marca Delta
deixasse de existir,
e

diferenca

21. ADelta é a minha

marca de eleicio e

argulho-me em dizé-

lo &s outras pessoas

22 ADelta éuma
marca inovadora e [ (3] (] & &

atualizada

23. Porseruma

marca criativa, a

Delta capta

consumidores mais

facilmente

24 Gosto da
imagem da marca (@) () i i &
Delta pois é apelativa
25. A marca Delta é
consistente na sua
comunicagao
26. Eurespeito a . = . =
marca Delta -

27. ADelta é uma

marca excelente

28 ADelta é uma
marca responsavel
29 Eu gosto do
desempenho global
da Delta
30. Eu gosto da
i =

Tendo em consideragao a resposta a este questionario e a sua visao global sobre a marca
Delta, como classifica o seu grau de satisfagao relativamente a marca?

Hem
uita e satisfeito e Muito
insatisfeito Insatisfeito Satisfeito = atisfaito
insatisfeito

Grau de satisfagio
global da marca (] i ()] )] &
Delta

| « Anterior | [ Continuar = |
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Questionario de satisfagao

Dados Pessoais

Finalmente, agradeco o preenchiments dos seus dados pessoais pars fins estatisticos.

Muite chrigada pelo seu tempo e colaboracdol!

Idade

[ 18-28
[ 28 - 20
[]a1-28
[] 26 - 40
] #1-50
O] + 50

Sexo
= Femining

= Masculing

Estado Ciwil

|:| Solteiro {8)

[[] unige de fate
Casado (8)

|:| Divorciado (a)

[ viive (=)

Grau de Instrugac
[[] Basice

[] secundaric
|:| Bacharelato
|:| Licenciatura
|:| Mestrado

|:| Doutoramento

Rendimente Mensal

[ «s00s

[] 500 -38es
[] 1000 - 1488
[] 1500 - 2488
[] 2500 - 4g8es
[[] = sooos

Muito obrigada por participar neste estudo!
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APENDICE iii - Relagdo entre a varidvel dependente e cada uma das
independentes
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APENDICE iv - Testes da multicolinearidade dos modelos de regresséo

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Relacioname Qualidd_perc

Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | Historia nto Criatividade | Respeito eh
1 1 5935 1,000 00 00 00 00 00 00
2 038 12,287 A6 01 12 00 pili] 00
3 012 22,242 18 00 10 45 02 03
4 008 32,066 01 84 A3 A0 00 18
5 004 37,256 04 15 33 o7 A4 47
6 004 40,434 58 00 32 38 A3 32

a. Dependent Variable: Satisfagao
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