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Resumo:

No mercado automovel as diferencas de qualida-
de nos varios produtos tém vindo a esbater-se ao
longo dos udltimos anos, desta forma, o desem-
penho das marcas resulta cada vez mais do es-
forco e das estratégias de marketing. Apesar da
decisdo de compra do automovel ser exigente e
requerer um elevado envolvimento dos consu-
midores, interessa conhecer os fatores que in-
fluenciam a Intencdo de Compra do automovel.
Nesse sentido, com base numa amostra de 861
potenciais compradores de automovel realizou-
-se um estudo quantitativo, de natureza descri-
tiva e conclusiva, com a finalidade de confirmar
em que medida as variaveis Brand Equity, Brand
Experience, Publicidade, Experiéncia Anterior,
Word-of-Mouth Recebido e Imagem do Pais de
Origem, se relacionam e determinam a intencao
de compra da marca de automoveis. Os resulta-
dos da estimacdo do modelo estrutural, através
do PLS, evidenciaram que as praticas do marke-
ting relacional e experiencial devem ser usadas
para estreitar o relacionamento com clientes e
potenciais clientes e para promover o valor da
marca. As experiéncias de marketing devem ser
objeto de uma boa estratégia de comunicacao in-
tegrada, suportada nas novas tecnologias.

Palavras-chave: intencdo de compra, brand
equity, brand experience, imagem do pais de ori-

gem, publicidade, word-of-mouth.

Abstract:

Over the past few years’ quality differences
among automotive products are narrowing the
gap between brands pushing them to greater
efforts in marketing strategies to improve their
market performance. Although shopping for a
new car could be a demanding process requiring
customer-engagement. This paper aims to dis-
cover those factors which influence a car buyer’s
Purchase Intention. A survey of 861 potential car
buyers was carried out and used for this quanti-
tative study. The aim of this descriptive and con-
clusive paper is to confirm to which extent selec-
ted variables influence the purchase intention of
a specific car brand. These variables are: Brand
Equity, Brand Experience, Advertising, Previous
Experience, Word-of-Mouth and Country-of-
-Origin Image. The results of the evaluation of
a structural model based on PLS conclude that
relational and engagement marketing strategies
must be used to improve client and potential
client relations, and to promote brand value.
Marketing experiences need to be the object of a
good, integrated communication strategy relying
on new technologies.

Keywords: purchase intention, brand equity,
brand experience, country-of-origin image, ad-
vertising, word-of-mouth.



Resumén:

En el mercado del automovil las diferencias de
calidad en los diversos productos se han desva-
necido a lo largo de los tltimos afios, por lo que el
rendimiento de las marcas resulta cada vez mas
del esfuerzo y las estrategias de marketing. A pe-
sar de la decision de compra del automovil ser
exigente y requerir una elevada participacion de
los consumidores, interesa conocer los factores
que influencian la Intencién de Compra del auto-
movil. En este sentido, con base en una muestra
de 861 potenciales compradores de automévil
se realiz6 un estudio cuantitativo, de naturale-
za descriptiva y concluyente, con la finalidad de
confirmar en qué medida las variables Brand
Equity, Brand Experience, Publicidad, Experien-
cia Anterior, Word-of -Mouth Recibido e Imagen
del Pais de Origen, se relacionan y determinan la
intencion de compra de la marca de automoviles.
Los resultados de la estimaciéon del modelo es-
tructural, a través del PLS, evidenciaron que las
practicas del marketing relacional y experiencial
deben ser usadas para estrechar la relacion con
clientes y potenciales clientes y para promover el
valor de la marca. Las experiencias de marketing
deben ser objeto de una buena estrategia de co-
municacion integrada, soportada en las nuevas
tecnologias.

Palabras clave: intencion de compra, brand eq-
uity, brand experience, country-of-origin image,
publicidad, word-of-mouth.
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Résumé:

Dans le marché automobile, les différences de
qualité dans les différents produits ont lutté au
cours des dernieres années, de sorte que la per-
formance des marques résulte de plus en plus de
Peffort et des stratégies de marketing. Bien que la
décision d’ achat d’ 'automobile soit exigeante et
exige une forte implication des consommateurs,
il est important de connaitre les facteurs influant
sur I'intention d’acheter ’automobile. En ce sens,
sur la base d’'un échantillon de 861 acheteurs po-
tentiels d’automobiles, une étude quantitative,
descriptive et concluante a été réalisée dans le
but de confirmer dans quelle mesure les variables
I’équité de la marque, 'expérience de la marque,
la publicité, L’expérience précédente, le bouche-
-a-oreille recu et I'image du pays d’origine, se ra-
pportent et déterminent l'intention d’acheter la
marque de voiture. Les résultats de I'estimation
du modele structurel, par I'intermédiaire de PLS,
ont démontré que les pratiques de marketing re-
lationnel et expérientiel devraient étre utilisées

pour renforcer la relation avec le client pour
renforcer la relation avec le cliente et potentiels
clientes et pour promouvoir la valeur de la mar-
que. Les expériences de marketing doivent étre
objet d’une bonne stratégie de communication in-

tégrée, supportée par les nouvelles technologies.

Mots-clés: intention d’achat, brand equity,
brand experience, country-of-origin image, pu-
blicité, word-of-mouth.
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Introducao

O automovel é o elemento central da mobi-
lidade de pessoas e bens, sendo a industria au-
tomovel uma das mais importantes atividades
industriais do mundo, uma verdadeira “indus-
tria das industrias”, ponto de confluéncia dos
mais variados setores industriais, com reflexo
em setores como: os combustiveis, lubrifican-
tes, seguros e banca (Silva, 2013). Todavia, na
sequéncia da recessdo econémica que tem asso-
lado Portugal, as vendas de veiculos ligeiros de
passageiros desceram para o valor mais baixo
desde 1984 e, consequentemente, a idade mé-
dia dos veiculos ligeiros que circulam no pais
aumentou (ISP). Nao obstante a recuperacao de
2013 e 2014, a década atual apresenta uma mé-
dia anual de vendas de apenas 139.436 veiculos
contra uma média de 207.875 veiculos por ano
na década anterior, segundo dados da ACAP-
-Autoinforma (http://www.autoinforma.pt).

O setor automdvel compete num mercado
altamente competitivo, de margens reduzidas,
no qual as marcas disputam ferozmente a con-
quista do consumidor (Silva, 2013). Esta com-
peticdo verifica-se ao longo de toda a cadeia de
abastecimento, envolvendo a produgao e distri-
buicdo de veiculos, e reflete-se nas estratégias
de marketing. Na base da cadeia (Produgdo),
as marcas automdveis, atuam essencialmente
na vertente do produto (design, qualidade e ni-
vel de equipamento), ao nivel da distribui¢ao
(importadores) o trabalho incide fundamental-
mente na comunica¢do de marketing (promo-
vendo e refor¢ando a personalidade da marca e
o seu valor) e no final da cadeia (concessiona-
rios), a intervencao faz-se essencialmente pela
qualidade do servigo prestado (fidelizacao do
cliente).

A elevada competitividade no mercado au-
tomovel obrigou as marcas a evolugdes tecno-
logicas e de qualidade muito consideraveis e,
simultaneamente, a redu¢ao nos custos. Desta
forma, as marcas tiveram necessidade de parti-
lhar know-how e, consequentemente, os veicu-
los tornaram-se mais similares em qualidade,
caracteristicas e, por vezes, mesmo em design,

sendo que a capacidade de diferenciacao das
marcas tornou-se menos tangivel e focalizou-se
na imagem que cada marca procurou e procura
construir na mente do consumidor (Nigam e
Kaushik, 2011).

Face ao exposto, os fabricantes e conces-
sionarios de automoveis precisam de conhe-
cer o que determina a inten¢do de compra de
uma marca, de modo a formularem estratégias
de marketing vencedoras. E com esse propd-
sito que este estudo visa dar o seu contributo,
estudando os determinantes da compra que
condicionam a preferéncia do consumidor por
algumas marcas. Assim, pretende-se verificar o
impacto na inten¢ao de compra de um conjunto
relativamente alargado de variaveis, como se-
jam a Comunicacao de Marketing, as Experi-
éncias Anteriores com a Marca, as Influéncias
Pessoais (Word-of-Mouth), o Brand Equity, o
Brand Experience e a Imagem do Pais de Ori-
gem da Marca.

2. Enquadramento Teoérico

O setor automdvel deixou de competir num
mercado em que, muito recentemente, os fatores
de diferenciac¢ao residiam nos atributos técnicos e
de design das viaturas, para se debater num mer-
cado menos tangivel onde as percecdes do cliente
em relacao aos valores, significados e personali-
dade da marca bem como o relacionamento e as
experiéncias vividas dominam e determinam as
decisoes de compra. Assim, o marketing de tran-
sagdo, cuja enfise se centrava no produto e nas
vendas, deu lugar ao Marketing Relacional, que
realca a construcio e manutenc¢do de relaciona-
mentos lucrativos a longo prazo, oferecendo aos
clientes maior valor e satisfacdo (Kotler, 2000). A
vantagem competitiva das empresas, atualmente,
constroi-se por via do Marketing do relaciona-
mento e por via do Marketing das experiéncias,
que agregam valor e proporcionam ao consumi-
dor uma maior identificagdo e desejo de pertenca
a comunidade que constitui a marca automavel.

Todavia, a decisdo de compra de bens de ele-
vado valor, como o automoével, é demorada, refle-
tida e complexa, envolvendo muitos fatores. O co-



nhecimento mais profundo sobre o consumidor
e sobre o seu processo de decisao ¢ essencial na
gestdo das empresas, nomeadamente na Estraté-
gia da Marca e Comunicagdo de Marketing.

Na venda de automdveis a clientes particu-
lares ¢ dificil antecipar a inten¢ao de compra por
via da abordagem direta das equipas de vendas,
nomeadamente nos potenciais consumidores que
ainda ndo sdo clientes da marca (Filipe, 2011). Re-
veste-se, assim, de particular importancia o Valor
da Marca (Brand Equity) e a Comunicagao de Ma-
rketing, enquanto instrumentos para fomentar o
conhecimento da marca e o relacionamento com
o consumidor, fazendo com que este coloque a
marca na sua lista de opgdes de compra, levando-
-0 a contactar a marca, no momento de iniciar o
processo de aquisigao.

Compreender o comportamento do consu-
midor, nomeadamente o que influencia as suas
intengdes de compra é importante para a formu-
lagdo de estratégias de Marketing. No entanto,
este continua a ser um campo do conhecimento
em que ¢ reconhecida a complexidade e dificul-
dade na definigao de modelos explicativos (Saeed
e Grunert, 2014).

Sendo assim, este trabalho procurou reunir
uma série de modelos que, de forma direta ou
indireta, ajudam a compreender alguns dos fa-
tores que determinam a inten¢do de compra do
automoével. E nesse sentido que a investigacio
que aqui se apresenta visa dar o seu contributo,
respondendo a seguinte questdo de investigacao:

- Quais sdo os determinantes da inteng¢do de
compra de uma determinada marca de automovel
ligeiro de passageiros?

Fatores explicativos da Experiéncia Anterior

A intengdo de compra de uma determinada
marca de automodvel é muitas vezes determina-
da pelas Experiéncias Anteriores, que consistem
na opinido do consumidor acerca da exceléncia
ou superioridade global do produto ou servico
(Zeithaml, 1988), neste caso com a marca de au-
tomodvel. Para Babin et al. (1994) a avaliagdo do
consumidor sobre as experiéncias de consumo,
ndo refletem apenas o desempenho efetivo (ava-
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liagao utilitaria) do produto, mas refletem uma
avaliacao mais abrangente na qual as experiéncias
ou interagdo com a marca, seja a nivel sensorial,
afetivo, comportamental ou intelectual, estao pre-
sentes nessa avaliacdo (Addis e Holbrook, 2001).
Por outras palavras, refletem o Brand Experience,
que se traduz num conjunto de estimulos agrada-
veis, positivos e memoraveis, relacionados com as
marcas e capazes de gerar sensagdes, sentimentos,
cognicoes e respostas comportamentais (Brakus
et al., 2009).

Schmitt (1999) identifica cinco diferentes ti-
pos de experiéncias que os profissionais de ma-
rketing podem criar para os seus clientes: (1) ex-
periéncias sensoriais; (2) experiéncias afetivas; (3)
experiéncias criativas/cognitivas; (4) experiéncias
fisicas, comportamentos e estilos de vida; e (5) ex-
periéncias de identidade social, que resultam de
um grupo de referéncia ou cultura (relacionar).
Seguindo a tipologia de Schmitt, formulou-se a
seguinte hipotese de estudo:

O Brand Experience (sensorial, afetivo, com-
portamental e intelectual) influéncia positiva-
mente a avaliacdo das Experiéncias Anteriores
(HI).

Fatores determinantes da Lealdade

Ahuvia (2005) refere que o relacionamento
com as marcas pode desenvolver-se de manei-
ra a que os consumidores possam, no minimo
amar ou, mesmo, apaixonar-se por uma marca,
resultando numa maior lealdade. Nesse sentido,
e considerando que as marcas podem recorrer ao
marketing experiencial para estreitar o relaciona-
mento com os consumidores, definiu-se a hipo-
tese de investigagao:

O Brand Experience (sensorial, afetivo, com-
portamental e intelectual) influencia positiva-
mente a Lealdade a Marca (H2).

Smith e Swinyard (1983) concluem nos seus
estudos que as experiéncias anteriores tendem a
ser fontes de informacao primdrias para formar
atitudes e comprometimentos com a compra.
Kopalle e Lehmann (2006), por seu lado, referem
que os consumidores depois de terem experimen-
tado uma marca, tendem a confiar mais na sua



BrandTrends Journal OUTUBRO/2018

informagao interna aquando da escolha, do que
nos estimulos externos, como a publicidade, dai
ter-se formulado a hipdtese seguinte:

As Experiéncias Anteriores influenciam posi-
tivamente a Lealdade a Marca (H3).

Determinantes da Qualidade Percecionada

Segundo Parasuraman et al. (1985) a forma-
¢do da expectativa do consumidor tem como base
trés pontos principais: a comunicagdo interpesso-
al, as necessidades pessoais e a experiéncia vivi-
da. Por seu lado, Holbrook e Hirschman (1982)
afirmaram existir fatores intangiveis (fantasies,
feelings, fun) que sdo determinantes na avaliagdo
da experiéncia de consumo e esta, por sua vez,
esta relacionada com a qualidade percecionada.
Nesse sentido, formulou-se a seguinte hipotese de
estudo:

As Experiéncias Anteriores influenciam posi-
tivamente a Qualidade Percecionada (H4).

As pessoas possuem avaliagoes estereotipa-
das acerca de outras pessoas e paises, consequen-
temente, também sobre os produtos fabricados
nesses mesmos paises (Balabanis et al., 2002).
Desta forma, a informacao do pais de origem po-
de funcionar como um indicador para inferir so-
bre a qualidade de um produto (Balabanis et al.,
2002). Face ao exposto, formulou-se a proxima
hipétese de estudo:

A Imagem do Pais de Origem influencia posi-
tivamente a Qualidade Percecionada (H5).

Word-of-Mouth (WOM) ¢ considerado um
processo informal e interpessoal de partilha de
informacdo entre um comunicador ndo comercial
e terceiros, acerca dos sentimentos do consumi-
dor apds a experiéncia de consumo (Patti e Chen,
2009), particularmente 0 WOM recebido melho-
ra a preferéncia do consumidor relativamente ao
produto (Khare et al., 2011; apud Pérez, 2014),
a atitude para com o produto e a marca (Doh e
Hwang, 2009; Lee et al., 2009; Wang e Wu, 2011)
assim como a inten¢do de compra (Doh e Hwang,
2009). Os consumidores podem considerar a opi-
nido dos outros para inferir sobre a qualidade ou
das caracteristicas de um produto (Burnkrant e
Cousineau 1975). Nesse sentido, formulamos a

seguinte hipotese de investigacao:

O Word-of-Mouth Recebido influencia posi-
tivamente a Qualidade Percecionada (H6).
Determinantes das Associacoes a Marca

Para Babin et al. (1994) as experiéncias de
compra podem promover o valor percebido pelo
consumidor, que esta associado a marca e aos seus
produtos e que é composto por uma vertente utili-
taria e uma outra heddnica, ou seja, esse valor ndo
reflete apenas o desempenho funcional (utilitario)
mas também o seu desempenho em termos dos
valores e simbolos que lhe estao associados. Por
seu lado, Reto (2012) refere que as Associagdes a
Marca contemplam o conjunto de experiéncias vi-
vidas que o consumidor associa a marca. Com base
nestas afirmac¢des deduzimos a seguinte hipdtese:

As Experiéncias Anteriores influenciam posi-
tivamente as Associagdes a Marca (H7).

A publicidade que permite que o anunciante
entre na cabeca do consumidor, para provar e esta-
belecer o posicionamento da marca, transmitindo a
sua mensagem diferenciadora (Randazzo, 1997). A
publicidade desempenha um papel fundamental no
aumento do reconhecimento, bem como na criagao
de fortes associagdes a marca (Yoo et al., 2000). Nes-
se sentido, deduzimos a hipétese de estudo:

A Publicidade influencia positivamente as As-
sociacoes a Marca (HS).

Para Pérez (2014) a Comunica¢io e o Word-
-of-Mouth (WOM) contribuem para uma maior
divulgacdo da marca, contribuindo também para
melhorar a opinido dos consumidores em relagdo a
mesma, tendo efeito nas associagdes que o consumi-
dor faza marca. O WOM pode influenciar de forma
positiva os ativos da marca como a notoriedade e
associagoes, a qualidade percecionada e a lealdade
a marca (Chevalier e Mayzlin, 2006 e Goyette et al.,
2010). Face ao exposto, pretende-se, neste trabalho,
testar a hipotese a seguir apresentada:

O Word-of-Mouth Recebido influencia positi-
vamente as Associacdes a Marca (H9).

Determinantes do Brand Equity

Para Aaker (1998), o Brand Equity ¢ um con-
ceito multidimensional que compreende a lealda-
de a marca, a consciéncia de marca, a qualidade



percebida, as associagdes de marca e outros ativos
de propriedade da marca. Chaudhuri e Holbrook
(2001), por seu lado, referem que a lealdade é o grau
de compromisso que se encontra associado ao valor
da marca. Assim, formulou-se a seguinte hipdtese
de estudo:

H10: A Lealdade a Marca influencia positiva-
mente o Brand Equity.

A qualidade percecionada consiste numa medi-
da subjetiva, que tem por base a perce¢ao do consu-
midor sobre a exceléncia ou superioridade de uma
marca (Yoo et al., 2000). Assim, formulou-se a se-
guinte hipétese de estudo:

A Qualidade Percecionada influencia positiva-
mente o Brand Equity (H11).

Yoo et al. (2000), por seu lado, definem as Asso-
ciagdes @ Marca como recordagdes sobre carateristi-
cas especificas da marca que vém a mente, como por
exemplo: simbolos, logétipos, imagens, modelos,
etc. Aaker (1998) considera as Associagdes @ Marca
como sendo o conjunto de associagdes normalmen-
te organizadas na memoria dos consumidores e que,
segundo Freling e Forbes (2005) estdo relacionadas
com a identidade e a personalidade da marca, as
quais Aaker ef al. (2012) designam por qualidades
abstratas da marca e, consequentemente, estao rela-
cionadas com o Brand Equity, pelo que deduzimos
a seguinte hipotese de estudo:

As Associagdes a Marca influenciam positiva-
mente o Brand Equity (H12).

Determinantes da Intencao de Compra

E relativamente consensual, entre os autores que
abordaram o processo de decisdo de compra, que as
Experiéncias Anteriores condicionam os processos
de compra posteriores. Por exemplo: Peréz (2014)
refere que as experiéncias influenciam a percegao
do consumidor; Para Kotler et al. (2011) referem-se
as lembrangas proporcionadas pelas experiéncias
anteriores no processo de pesquisa de informagao
interna para a tomada de decisao; por seu lado, Fes-
tervand et al. (1986) associam as experiéncias ante-
riores de consumo a avaliagao do risco percebido na
tomada de decisdes posteriores. Consequentemen-
te, formulou-se a seguinte hipétese de estudo:

As Experiéncias Anteriores influenciam positi-
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vamente a Inten¢do de Compra (H13).

Segundo a perspetiva do consumidor, o Brand
Equity pode definir-se como o conjunto de perce-
¢oOes, atitudes, conhecimentos e comportamentos
por parte dos consumidores que resultam no au-
mento de utilidade e que permite a marca angariar
maior rentabilidade ou volume de vendas (Christo-
doulides e de Chernatony, 2009), ou da capacida-
de da marca influenciar as respostas do consumi-
dor (Aaker, 1998; Keller 2003; Yoo e Donthu, 2001;
Christodoulides e Chernatony, 2009).

Nem todos os consumidores valorizam de igual
forma a marca na escolha dos produtos ou servigos
que adquirem (Nayeem, 2013), ainda assim, todos
nés somos influenciados pelo valor da marca, quan-
to mais nao seja pela seguranga que a marca propor-
ciona no processo de aquisi¢ao (Kapferer, 1992) ou
pela necessidade de nos associarmos a uma imagem
ou status (Follows e Jobber, 2000). Deste modo, defi-
niu-se a hipdtese de investigacdo seguinte:

O Brand Equity influencia positivamente a In-
tencdo de Compra (H14).

Pine e Gilmore (1999) referem que a lealdade
atitudinal ¢ o desejo profundo do consumidor man-
ter um relacionamento com um determinado forne-
cedor ou marca em particular. Trata-se de um pro-
cesso psicoldgico que leva o consumidor a ter uma
predisposi¢do para preferir e comprometer-se com
os bens ou servi¢os de uma marca especifica (Jaco-
by e Chestnut, 1978). Face ao exposto, pretende-se
testar a seguinte hipotese de investigagao:

A Lealdade a Marca influéncia positivamente a
Inten¢do de Compra (H15).

Estudos realizados por diversos autores, como
Ayrosa (2002), sugerem que a imagem do pais de
origem da marca podera influenciar a intengdo de
compra do consumidor. Prado e Giraldi (2014) re-
ferem que os esteredtipos que os consumidores pos-
suem acerca de paises e pessoas podem transcender
as avaliagdes das marcas ou produtos especificos e
determinar, até certo ponto, as inten¢des de com-
pra e comportamento das pessoas. Nesse sentido,
formulou-se a seguinte hipétese de estudo:

A Imagem do Pais de Origem influencia positi-
vamente a Inten¢ao de Compra (H16).

O Word-of-Mouth ¢é atualmente considerada
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uma importante e inquestionavel ferramenta de ma-
rketing, capaz de exercer influéncia sobre o compor-
tamento dos consumidores (Bone, 1992; East et al.,
2008; Ladhari et al., 2011). Murray (1991) e Buttle
(1998) referem que o WOM, ao ser percecionado
pelos recetores como mais credivel, é potencialmen-
te mais eficaz do que outras formas de comunicagao
de marketing (Bansal e Voyer, 2000; Patti e Chen,
2009). Desse modo, definiu-se a seguinte hipdtese
de estudo:

O Word-of-Mouth influencia positivamente a
Intengdo de Compra (H17).

A publicidade contribuiu para a proeminéncia
de marca, aumentando a probabilidade da mesma
estar incluida no “ftop-of-mind” do consumidor
e, pode ainda contribuir para definir associagoes
a marca que, quando armazenados na memoria,
traduzem-se em comportamento do consumidor
(Krishnan e Chakravarti 1993). Nesse sentido, for-
mulou-se a seguinte hipotese de investigagao:

A Publicidade influencia positivamente a In-
tencdo de Compra (H18).

Tendo em consideragdo as hipdteses acima
mencionadas e que foram deduzidas da revisdo
da literatura, chegou-se ao modelo que a seguir
se apresenta na figura 1.

ndo-aleatério na vertente de amostragem por
conveniéncia.

A recolha de dados foi efetuada através de
questionario online disponibilizado através do
servico Survey Monkey entre os dias 7 e 22 de Ju-
lho de 2015. Recorreu-se a escalas multi-item para
medi¢ao de variaveis nao observaveis (latentes),
composta por questdes fechadas com respostas de
acordo com uma escala de Likert de 5 pontos de
concordancia/discordancia.

Os dados recolhidos foram tratados, numa
primeira fase, com recurso ao software de analise
estatistica SPSS 23.0 e, numa segunda fase, com
o software Smart PLS 2.0 (Partial Least Squares).

Na analise fatorial exploratéria procedeu-se
ao teste do fator unico para verificar se os dados
sofrem da presenca de Commom Method Bias
(Podsakoff et al., 2003). Os resultados nao indi-
caram a presen¢a de um fator unico que explique
a maioria da variancia dos dados, sendo que o fa-
tor que contribui com maior peso explica apenas
9,778% da varidncia total, pelo que se prosseguiu
com a estimac¢do do modelo estrutural através da
estimagdo do modelo de minimos quadrados par-
ciais, utilizando o software Smart PLS 2.0.

4. Apresentacao e Dis-

Bralnd Experiencias H4
Experience Anteriores
H13
Sensorial H11
Afetiva H3 Brand Equity H14
Comportamen
tal H10
H12
H15
Intelectual Lealdade 3
—
Marca

Figura 1 — Modelo Operacional
Fonte: Elaboragdo prdépria, baseado no quadro concetual da investigagdo

No presente estudo, a populagao-alvo con-
siderada foi composta por individuos com mais
de 18 anos (homens ou mulheres), residentes em
Portugal em julho de 2015. A amostra de 861 in-
dividuos foi obtida tendo por base um processo

Qualidade
Percecionada

cussao de Resultados

Imagem Pais
de Origem

O PLS (partial least
squares) permitiu anali-
sar a fiabilidade e validade
do modelo de medidas do

Inten¢do de
Compra

wWOoM
Recebido

questionario e testar as hi-

poéteses de investigagao.

4.1 Analise de Fiabili-
dade e Validade do Mo-

Assoclagdes a

Marca

delo de Medidas

! Publicidade

O aperfeicoamento das
escalas iniciou-se com a
andlise da consisténcia individual dos indicadores
através do exame das contribuigoes (loadings) ou
correlagoes simples. Neste estudo, todos os itens
tém loadings superiores a 0,70, evidenciando fia-
bilidade individual (Chin, 1998; Keil et al., 2000).

A analise de fiabilidade e validade conver-



gente foi baseada na Variancia Média Extraida,
no Alfa de Cronbach e na Fiabilidade Compésita
(tabela 1).
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de Composita para determinar a capacidade dos
fatores medirem um mesmo fator, devendo este
indicador assumir um valor entre 0,7 e 1 (Bago-

zzi, 1980; Fornell & Larcker,

AVE FC Croubachs Alpha 1981). Na tabela 1 observa-
L 95845 0.5734 25231 -se que os valores obtidos sdo
BExp A fetiva 0,8431 0,9416 0,8241 .
BExp Comp ortamental 0,739 0,895 0,8241 Superlo,res a 0’?% .
BExp Intelectual 0,8437 09418 0,907 Ap6s a anilise de fiabili-
o 07858 0.9461 0.9093 dade e validade convergente,
Brand Equity 0,7281 0.9144 0.8747 foram considerados 59 itens
Exp. Anterior 0,6129 0,8255 0.6821 para medir 13 variaveis laten-
Intenéio de Compra 0,7721 0.8714 0,7048 tes, tendo sido abandonados
Imagem Pais de Origem 0,7589 0,9041 0,8411 10 itens durante o processo de
Lealdade a Marca 0.8276 0.9351 0.8958 aperfeicoamento das escalas.
Publicidade 0,5819 0.8928 0.8561 Realizadas as operacdes
Qualidade Percecionada 0,7336 0,9427 0,9265 descritas anteriormente,
WOM Recebido 0,7103 0.9073 0.8661 . . ~
procedeu-se a verificagdo
Tabela 1 — Resultados da andlise de fiabilidade e validade convergente da validade discriminante, a
A tabela 1 mostra que para todos os concei- qual visa assegurar que as medidas utilizadas pa-
tos existe validade convergente, uma vez que os ra cada um dos conceitos diferem das medidas
valores (Average Variance Extracted - AVE) sao dos restantes conceitos do modelo (Calvo-Mora,
superiores a 0,5, conforme definido por Fornell 2005). Na tabela 2, ¢ expressa a correlagdo entre
& Larcker (1981) e Hair et al. (2011). os diferentes conceitos e na sua diagonal é indica-
Foi ainda analisada a consisténcia interna da a raiz quadrada da AVE de cada um dos con-
através do Alfa de Cronbach, tendo sido obtidos ceitos, segundo procedimento de Fornell e Lar-
valores entre 0,68 e 0,93 (tabela 1), considerados cker (1981). Os resultados obtidos revelam que a
satisfatorios quando se situam acima dos 0,7 (Hill validade discriminante estd assegurada (Barclay
& Hill, 2000 e Hair et al. 2006). et al., 1995) e de acordo com os procedimentos
Determinou-se igualmente a consisténcia das referidos, as escalas utilizadas sdo consideradas
escalas recorrendo-se ao indicador da Fiabilida- adequadas para medir as variaveis.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1. Associag. Marca 0,7645
2. BExp Afetiva 0,3938 0,8533
3.BExp Comportal 03933 04954 10,9182
4. BExp Intelectual 0,3596 04961 0,7577 0,8601
5. BExp Sensorial 02534 04177 06992 0,784 09185
6. Brand Equity 0,4158 0,4978 0,8058 0,6796 0,6058 0,8864
7. Experiéncia Anterior 0346 05393 04142 04081 03118 0,4392 0,7829
8. Intengdo de Compra 02323 05298 0372 0,384 02716 0411 0,5897 0,8787
9. Imagem Paisde Origem 0,355 0,3823 0,3471 10,3396 0249 0,3765 0,3668 02996 0,871
10. Lealdade 0,3501 0,6931 05531 0,5271 0,4605 0,5552 10,5527 0,6181 03778 0,9097
11. Publicidade 03325 0,3915 04775 04154 04142 04678 02625 02683 0,264 03559 0,7628
12. Qualidade Percecionada 0,3649 10,6405 0,4551 0,4629 0,3614 0,4981 06177 0,5835 10,5593 0,5883 0,3229 10,8565
13. WOM Recebido 0254 04086 03196 03351 02902 0,3631 0,3988 0,352 03556 03657 02986 0,449  0,8407

Tabela 2 — Indicadores de correlagdo entre os diferentes conceitos

Nota: Raiz quadrada da AVE na diagonal
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4.2 Resultados da Estimacao do Modelo
Estrutural através do PLS

No PLS, como néo existe uma medida que su-
marize a qualidade do ajustamento dos modelos,
é recomendada na avaliagdo do modelo estrutural
a utilizagao do R2. Chin (1998) sugere que as rela-
¢Oes entre os construtos apresentem coeficientes
estruturais com valor superior a 0,2 para serem
consideradas robustas. Por seu lado, Falk e Miller
(1992) indicam que R2 deve ser, pelo menos, su-
periora 0,1. No modelo em andlise os coeficientes
obtidos para variaveis dependentes foram: Brand
Equity (R2 = 0,574), Associagdes a Marca (R2 =

0,188), Experiéncias Anteriores (R2 = 0.220), Le-
aldade (R2 = 0,456), Qualidade Percecionada (R2
=0,528) e Inten¢ao de Compra (R2 = 0,476).

Relativamente a significincia estatistica
das hipdteses propostas, consideraram-se Corro-
boradas (C) aquelas cujo nivel de fiabilidade era
superior a 95%, ou seja, aquelas cujo t-student
apresentava valores superiores de 1,96. Desta
forma, os resultados da estimacao do modelo de
equagdes estruturais revelaram que das 18 hipdte-
ses iniciais, 13 foram corroboradas, 2 foram cor-
roboradas parcialmente e 3 nao foram confirma-
das (tabela 3)

Brand Experience Conportamental

Brand Experience Afetiva

Brand Experience Sensorial

Brand Experience Comportamental

Experiéncia A nterior

WOM recebido

Lealdade 3 Marca

Associacdes a Marca

Experiéncia A nterior

Word-of-Mouth recebido

Imagemdo Pais de Origem

p<0,001

p<0,05

p<0,001 12,037

4919

p<0,001 15,586

p<0,001 4313

p<0,001 8,811

0,918

p>0,05 0,1

Tabela 3: Resultados do teste das hipoteses
Fonte: Resultados do PLS



4.3 Discussiao dos resultados

Os resultados sugerem que as marcas apostem em
campanhas de marketing cujo foco seja a marca, pro-
curando estabelecer associa¢des fortes, favoraveis,
memoraveis e diferenciadoras, para que o consumidor
goste e confie na marca, sinta que existe uma ligagao
emocional com a mesma e reconhega que essas dife-
rengas justificam a sua preferéncia.

As marcas devem promover as experiéncias sen-
soriais, através da estética e do design do automoével
e dos ambientes onde os mesmos sdo expostos, de-
vem também promover experiéncias que conduzam o
cliente a acdo, sdo disso exemplo as experiéncias de
test-drive, entre outras, que envolvam o ato de con-
duzir. Este tipo de experiéncias influencia a Lealdade
do consumidor. Depreende-se que a Lealdade ¢ um
processo que requer uma ligagdo, envolvimento e
contacto com o consumidor numa relagdo continua e
que a mesma nao esta presente apenas quando existem
Experiéncias Anteriores de utilizagdo ou consumo as-
sociados a essa marca, existe por isso um trabalho de
constru¢do da opinido que pode e deve ser desenvol-
vido mesmo junto daqueles que ainda nao sdo utiliza-
dores da marca.

Apesar do que foi mencionado, os resultados do
modelo comprovam que a Lealdade, apesar de tudo,
¢ explicada em grande medida pela avaliagao em re-
lacdo as Experiencias Anteriores de utilizagdo dos
veiculos da marca, confirmando-se os resultados ob-
tidos por diversos autores como no caso de Kopalle
e Lehmann (2006). Fica, assim, demonstrado que a
avaliacdo do consumidor relativamente as Experién-
cias Anteriores sao determinantes para a Lealdade do
consumidor, sendo relevante nesta area que as marcas
assegurem um servigo de apos venda que possa su-
perar as expectativas do consumidor, nomeadamente
através do tempo de resposta, qualidade de atendi-
mento, acessibilidade, politica de pregos transparente
e disponibilizando servigos adicionais que facilitem a
vida do consumidor.

Os resultados deste estudo também corroboram
as premissas defendidas por Balabanis et al. (2002),
segundo as quais a Imagem do Pais de Origem pode
funcionar para o consumidor como um indicador para
inferir sobre a qualidade de um produto ou servigo.
Todavia, neste caso, ndo se reflete de forma direta na
Intengdo de Compra.
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O consumidor estabelece por isso associagdes
entre o pais de origem da marca e a avaliagdo sobre
a qualidade dos automdveis, como aquela que se ex-
pressa relativamente aos automoéveis produzidos na
Alemanha (qualidade) ou aos automoveis produzidos
no Japdo (evolugdo tecnoldgica). Este facto constitui
uma oportunidade para algumas das marcas que po-
derdo, através da comunicag¢do de marketing, estabe-
lecer associagdes positivas, em particular junto dos
consumidores menos familiarizados com a marca.

Por fim, os resultados confirmam que o WOM
recebido tem efeito sobre a percecdo relativa a Quali-
dade da Marca, corroborando os estudos de Burnkrant
e Cousineau (1975) e de Pérez (2014), segundo os
quais o consumidor faz avaliagdes relativas a quali-
dade dos produtos, tendo por base o testemunho de
outros consumidores, revelando assim que os mes-
mos confiam na informagao que recebem de terceiros
considerando-a credivel e passivel de ser utilizada
nas suas decisdes de compra, conforme ¢ referido por
Rogers (2003) e Smith (1993). E por isso importante
que as marcas valorizem esta fonte de informacao,
promovendo a partilha de opinides favoraveis e, se
possivel, conforme ¢ defendido por Peréz (2014), que
disponibilizem contetidos que possam ser partilhados
nas redes sociais (Marketing Word-of-Mouth).

O valor da marca automdvel, segundo a percecao
do consumidor, advém essencialmente da Qualidade
Percecionada, e com muito menor expressao da Le-
aldade ¢ das Associacdes a marca. Mais uma vez, a
percecdo do consumidor em relagdo a qualidade do
produto ¢ fundamental devendo ser um dos aspetos a
considerar na comunicagdo de marketing das marcas
automoveis.

De acordo com os resultados do estudo, o efeito
da Publicidade sobre as Associagdes a Marca ¢é subs-
tancialmente superior ao efeito da Experiéncia Ante-
rior, significa isto que potencialmente a marca podera
trabalhar essas Associagdes a Marca através da Publi-
cidade, podendo mesmo colmatar uma eventual ma
Experiéncia Anterior.

Por fim, é de destacar um efeito menor, mas es-
tatisticamente expressivo, do WOM recebido sobre
as Associa¢des a Marca, confirmando os resultados
dos estudos desenvolvidos por Chevalier e Mayzlin
(2006), Goyette et al. (2010) e Pérez (2014) segundo
os quais o consumidor ¢ suficientemente permeavel
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aos efeitos do WOM recebido ao ponto de poder in-
fluenciar as Associacdes que esse consumidor faz em
relagdo a marca; neste campo, recomenda-se a adogao
de medidas que promovam e incentivem o WOM.

O foco principal do estudo centra-se na Intencéo
de Compra tendo ficando confirmada a forte ligagdo
que existe entre a Lealdade do consumidor e a sua
Intencdo de compra, o que significa que existe gran-
de probabilidade do consumidor apenas equacionar a
compra de marcas de automdveis em relacao as quais
tem pré-estabelecida uma atitude favoravel e com as
quais sente que existe uma ligagdo ou compromisso.

Os resultados obtidos permitem também concluir
que a avaliacdo que o consumidor faz em relacao as
Experiéncias Anteriores ¢ determinante para a Leal-
dade do consumidor e exerce também um efeito dire-
to sobre a Intengdo de Compra, corroborando assim
as afirmagoes de Bettman e Park (1980), segundo os
quais as Experiéncias Anteriores tém implicagdes nas
decisdes de compra do consumidor, sendo expectavel
que a familiaridade com a marca ou o produto propor-
ciona ao consumidor um conjunto de informacao que
condiciona as decisdes de compras futuras. E por isso
importante que as marcas conhegam as expectativas
do consumidor e concebam produtos e servigos que
possam proporcionar satisfagdo, superando essas ex-
pectativas, nomeadamente através de servigos distin-
tivos que possam constituir vantagens competitivas.

Muito menos expressivo, mas igualmente rele-
vante é o efeito do valor da marca na determinagdo
da Inten¢do de Compra do consumidor, os resultados
obtidos demonstram que o consumidor da preferéncia
as marcas com maior Brand Equity, confirmando as-
sim os resultados de Simon e Sullivan (1993). Neste
ambito, as marcas devem manter-se atentas e promo-
ver as agdes que possam contribuir para a valorizacao
da marca, nomeadamente através da componente da
Qualidade Percecionada.

Relativamente a Publicidade, de acordo com os
resultados obtidos, ndo foi possivel confirmar o seu
efeito direto sobre a Intencdo de Compra do consu-
midor. Isto podera significar que mesmo quando os
consumidores possuem uma opinido favoravel em re-
lagdo as campanhas publicitarias de uma marca (neste
caso de automoveis) e mesmo que compreendam a
mensagem dessas campanhas, conscientemente, po-
derdo nao modificar a sua Intencdo de Compra. Ain-

da assim, os resultados demonstraram que existe um
efeito no comportamento do consumidor por via do
Brand Equity e das Associacdes a Marca. Estes resul-
tados vém confirmar as afirmagdes de alguns autores
que defendem uma comunicagdo de marketing menos
focada na transagdo e no produto e mais focada no
desenvolvimento do relacionamento entre a marca e o
consumidor, trabalhando essencialmente a identidade
da marca e as associac¢des (Yoo et al., 2000; Chen e
Green, 2009; Feldwick, 2002; Kotler ¢ Keller, 2006,
Mihart, 2012).

5. Conclusao

Os resultados obtidos permitiram extrair as se-
guintes conclusdes:

+ Se Por um lado, o Brand Experience tem
um impacto positivo sobre a avaliacdo
das Experiéncias Anteriores e a Lealdade
do consumidor, por outro lado, as Expe-
riéncias Anteriores e o nivel de Lealdade
do consumidor explicam, ainda que par-
cialmente, a intencao de compra dos po-
tenciais clientes de automoveis ligeiros.
De alguma forma, pode-se concluir que o
Marketing Relacional e o Marketing Ex-
periencial complementam-se na gestao
da relacao do cliente com a marca;

* A Qualidade Percecionada é a dimensao que
mais contribui para explicar o Brand Equi-
ty, que por sua vez tem um efeito positivo
na Intenc¢ao de Compra de uma determinada
marca de automovel.

Face ao exposto, recomenda-se a valorizacao: (1)
do Marketing Relacional e do Marketing Experien-
cial, pelo efeito exercido sobre as percegdes e com-
portamentos dos consumidores, com reflexos na In-
tencao de Compra; (2) da Gestao da Marca, enquanto
fator essencial na definicdo da Intengdo de Compra;
de Politicas de Qualidade e Tratamento de Reclama-
¢oes, especial cuidado com a perce¢do do consumidor
sobre Qualidade e sobre as Experiéncias Anteriores,
com efeito sobre a Lealdade e sobre a Intengdo de
Compra; (3) da adogao de técnicas de Neuromarke-
ting, fator gerador de experiencias capazes de influen-
ciar a decis@o de compra; ¢ (4) de uma Estratégia de
Comunicac¢ido focada na valorizacdo da marca, mais
criativa e diferenciadora, com recurso ao marketing



experiencial e a meios digitais que permitam maior in-
teragdo com o consumidor e capazes de gerar WOM.

O estudo ndo esta isento de limitacdes. Entres
elas destaca-se o recurso a uma amostra por conveni-
€ncia, pondo em causa a generalizacdo dos resultados,
nao obstante o seu elevado nivel de fiabilidade. O uso
do PLS ndo fornece uma medida de ajustamento glo-
bal do modelo, pelo que se sugere a utilizagao de outro
software, como por exemplo o AMOS ou o LISREL.
O estudo ¢ transversal, a decisdo foi consciente e justi-
fica-se por limitagdes de tempo, mas seria interessante
realizar estudos longitudinais.

Sugere-se ainda que em estudos futuros sejam
considerados os efeitos da utilizagdo de técnicas de
Neuromarketing no processo de decisdo de compra,
assim como o efeito do perfil do consumidor no pro-
cesso de escolha da marca e o melhoramento de algu-
mas escalas de medida.
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