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Resumo:

requerer um elevado envolvimento dos consu-

dos da estimação do modelo estrutural, através 

para estreitar o relacionamento com clientes e 

potenciais clientes e para promover o valor da 

intenção de compra, brand 
equity, brand experience, imagem do país de ori-

gem, publicidade, word-of-mouth.

 

Abstract:
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Resumén:

calidad en los diversos productos se han desva-

 intención de compra, brand eq-

publicidad, word-of-mouth.

 

Résumé:

cours des dernières années, de sorte que la per-

décision d’ achat d’

tentiels d’automobiles, une étude quantitative, 

descriptive et concluante a été réalisée dans le 

l’équité de la marque, l’expérience de la marque, 

pportent et déterminent l’intention d’acheter la 

pour 
renforcer la relation avec le cliente et potentiels 
clientes et pour promouvoir la valeur de la mar-

objet d’une bonne stratégie de communication in-

tégrée, supportée par les nouvelles technologies.
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Introdução 

O automóvel é o elemento central da mobi-
lidade de pessoas e bens, sendo a indústria au-
tomóvel uma das mais importantes atividades 
industriais do mundo, uma verdadeira “indús-
tria das indústrias”, ponto de confluência dos 
mais variados setores industriais, com reflexo 
em setores como: os combustíveis, lubrifican-
tes, seguros e banca (Silva, 2013). Todavia, na 
sequência da recessão económica que tem asso-
lado Portugal, as vendas de veículos ligeiros de 
passageiros desceram para o valor mais baixo 
desde 1984 e, consequentemente, a idade mé-
dia dos veículos ligeiros que circulam no país 
aumentou (ISP). Não obstante a recuperação de 
2013 e 2014, a década atual apresenta uma mé-
dia anual de vendas de apenas 139.436 veículos 
contra uma média de 207.875 veículos por ano 
na década anterior, segundo dados da ACAP-
-Autoinforma (http://www.autoinforma.pt).

O setor automóvel compete num mercado 
altamente competitivo, de margens reduzidas, 
no qual as marcas disputam ferozmente a con-
quista do consumidor (Silva, 2013). Esta com-
petição verifica-se ao longo de toda a cadeia de 
abastecimento, envolvendo a produção e distri-
buição de veículos, e reflete-se nas estratégias 
de marketing. Na base da cadeia (Produção), 
as marcas automóveis, atuam essencialmente 
na vertente do produto (design, qualidade e ní-
vel de equipamento), ao nível da distribuição 
(importadores) o trabalho incide fundamental-
mente na comunicação de marketing (promo-
vendo e reforçando a personalidade da marca e 
o seu valor) e no final da cadeia (concessioná-
rios), a intervenção faz-se essencialmente pela 
qualidade do serviço prestado (fidelização do 
cliente).

A elevada competitividade no mercado au-
tomóvel obrigou as marcas a evoluções tecno-
lógicas e de qualidade muito consideráveis e, 
simultaneamente, à redução nos custos. Desta 
forma, as marcas tiveram necessidade de parti-
lhar know-how e, consequentemente, os veícu-
los tornaram-se mais similares em qualidade, 
características e, por vezes, mesmo em design, 

sendo que a capacidade de diferenciação das 
marcas tornou-se menos tangível 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-
sionários de automóveis precisam de conhe-
cer o que determina a intenção de compra de 
uma marca, de modo a formularem estratégias 
de marketing vencedoras. É com esse propó-
sito que este estudo visa dar o seu contributo, 
estudando os determinantes da compra que 
condicionam a preferência do consumidor por 
algumas marcas. Assim, pretende-se verificar o 
impacto na intenção de compra de um conjunto 
relativamente alargado de variáveis, como se-
jam a Comunicação de Marketing, as Experi-
ências Anteriores com a Marca, as Influências 
Pessoais (Word-of-Mouth), o Brand Equity, o 
Brand Experience e a Imagem do País de Ori-
gem da Marca.

O setor automóvel deixou de competir num 
mercado em que, muito recentemente, os fatores 
de diferenciação residiam nos atributos técnicos e 
de design das viaturas, para se debater num mer-
cado menos tangível onde as perceções do cliente 
em relação aos valores, signifi cados e personali-
dade da marca bem como o relacionamento e as 
experiências vividas dominam e determinam as 
decisões de compra. Assim, o marketing de tran-
sação, cuja enfâse se centrava no produto e nas 
vendas, deu lugar ao Marketing Relacional, que 
realça a construção e manutenção de relaciona-
mentos lucrativos a longo prazo, oferecendo aos 
clientes maior valor e satisfação (Kotler, 2000). A 
vantagem competitiva das empresas, atualmente, 
constrói-se por via do Marketing do relaciona-
mento e por via do Marketing das experiências, 
que agregam valor e proporcionam ao consumi-
dor uma maior identifi cação e desejo de pertença 
à comunidade que constitui a marca automóvel.

Todavia, a decisão de compra de bens de ele-
vado valor, como o automóvel, é demorada, refl e-
tida e complexa, envolvendo muitos fatores. O co-
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nhecimento mais profundo sobre o consumidor 
e sobre o seu processo de decisão é essencial na 
gestão das empresas, nomeadamente na Estraté-
gia da Marca e Comunicação de Marketing. 

Na venda de automóveis a clientes particu-
lares é difícil antecipar a intenção de compra por 
via da abordagem direta das equipas de vendas, 
nomeadamente nos potenciais consumidores que 
ainda não são clientes da marca (Filipe, 2011). Re-
veste-se, assim, de particular importância o Valor 
da Marca (Brand Equity) e a Comunicação 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 opções de compra, levando-
-o a contactar a marca, no momento de iniciar o 
processo de aquisição.

Compreender o comportamento do consu-
midor, nomeadamente o que infl uencia as suas 
intenções de compra é importante para a formu-
lação de estratégias de Marketing. No entanto, 
este continua a ser um campo do conhecimento 
em que é reconhecida a complexidade e difi cul-
dade na defi nição 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 intenção de compra do 
automóvel. É nesse sentido que a investigação 
que aqui se apresenta visa dar o seu contributo, 
respondendo à seguinte questão de investigação:

- Quais são os determinantes da intenção de 
compra de uma determinada marca de automóvel 
ligeiro de passageiros?

A intenção de compra de uma determinada 
marca de automóvel é muitas vezes determina-
da pelas Experiências Anteriores, que consistem 
na opinião do consumidor acerca da excelência 
ou superioridade global do produto ou serviço 
(Zeithaml, 1988), neste caso com a marca de au-
tomóvel. Para Babin et al. (1994) a avaliação do 
consumidor sobre as experiências de consumo, 
não refl etem apenas o desempenho efetivo (ava-

liação utilitária) do produto, mas refl etem uma 
avaliação mais abrangente na qual as experiências 
ou interação com a marca, seja a nível sensorial, 
afetivo, comportamental ou intelectual, estão pre-
sentes nessa avaliação (Addis e Holbrook, 2001).
Por outras palavras, refl etem o Brand Experience, 
que se traduz num conjunto de estímulos agradá-
veis, positivos e memoráveis, relacionados com as 
marcas e capazes de gerar sensações, sentimentos, 
cognições e respostas comportamentais (Brakus 
et al., 2009).

Schmitt (1999) identifi ca cinco diferentes ti-
pos de experiências que os profi ssionais de ma-
rketing podem criar para os seus clientes: (1) ex-
periências sensoriais; (2) experiências afetivas; (3) 
experiências criativas/cognitivas; (4) experiências 
físicas, comportamentos e estilos de vida; e (5) ex-
periências de identidade social, que resultam de 
um grupo de referência ou cultura (relacionar). 
Seguindo a tipologia de Schmitt, formulou-se a 
seguinte hipótese de estudo: 

O Brand Experience (sensorial, afetivo, com-
portamental e intelectual) infl uência positiva-
mente a avaliação das Experiências Anteriores 
(H1).

Ahuvia (2005) refere que o relacionamento 
com as marcas pode desenvolver-se de manei-
ra a que os consumidores possam, no mínimo 
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,  defi niu-se a hipó-
tese de investigação: 

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

Smith e Swinyard (1983) concluem nos seus 
estudos que as experiências anteriores tendem a 
ser fontes de informação primárias 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 confi ar mais na sua 
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informação interna aquando da escolha, do que 
nos estímulos externos, como a publicidade, daí 
ter-se formulado a hipótese seguinte: 

As Experiências Anteriores infl uenciam posi-
tivamente a Lealdade à Marca (H3).

Segundo Parasuraman et al. (1985) a forma-
ção da expectativa do consumidor tem como base 
três pontos principais: a comunicação interpesso-
al, as necessidades pessoais e a experiência vivi-
da. Por seu lado, Holbrook e Hirschman (1982) 
afi rmaram existir fatores intangíveis (fantasies, 
feelings, fun) que são determinantes na avaliação 
da experiência de consumo e esta, por sua vez, 
está relacionada com a qualidade percecionada. 
Nesse sentido, formulou-se a seguinte hipótese de 
estudo: 

As Experiências Anteriores infl uenciam posi-
tivamente a Qualidade Percecionada (H4). 

As pessoas possuem avaliações estereotipa-
das acerca de outras pessoas e países, consequen-
temente, também sobre os produtos fabricados 
nesses mesmos países (Balabanis et al., 2002). 
Desta forma, a informação do país 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 próxima 
hipótese de estudo: 

A Imagem do País de Origem infl uencia posi-
tivamente a Qualidade Percecionada (H5).

Word-of-Mouth (WOM) é considerado um 
processo informal e interpessoal de partilha de 
informação entre um comunicador não comercial 
e terceiros, acerca dos sentimentos do consumi-
dor após a experiência de consumo (Patti e Chen, 
2009), particularmente o WOM recebido melho-
ra a preferência 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 intenção de compra (Doh e Hwang, 
2009). Os consumidores podem considerar a opi-
nião dos outros para inferir sobre a qualidade ou 
das características de um produto (Burnkrant e 
Cousineau 1975). Nesse sentido, formulámos a 

seguinte hipótese de investigação: 
O Word-of-Mouth Recebido infl uencia posi-

tivamente a Qualidade Percecionada (H6).

Para Babin et al. (1994) as experiências de 
compra podem promover o valor percebido pelo 
consumidor, que está associado à marca e aos seus 
produtos e que é composto por uma vertente utili-
tária e uma outra hedónica, ou seja, esse valor não 
refl ete apenas o desempenho funcional (utilitário) 
mas também o seu desempenho em termos dos 
valores e símbolos que lhe estão associados. Por 
seu lado, Reto (2012) refere que as Associações à 
Marca contemplam o conjunto de experiências vi-
vidas que o consumidor associa à marca. Com base 
nestas afi rmações deduzimos a seguinte hipótese: 

As Experiências Anteriores infl uenciam posi-
tivamente as Associações à Marca (H7).

A publicidade que permite que o anunciante 
entre na cabeça 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 criação 
de fortes associações à marca (Yoo et al., 2000). Nes-
se sentido, deduzimos a hipótese de estudo: 

A Publicidade infl uencia positivamente as As-
sociações à Marca (H8). 

Para Pérez (2014) a Comunicação e o Word-
-of-Mouth (WOM) contribuem para uma maior 
divulgação da marca, contribuindo também para 
melhorar a opinião dos consumidores em relação à 
mesma, tendo efeito nas associações que o consumi-
dor faz à marca. O WOM pode infl uenciar de forma 
positiva os ativos da marca como a notoriedade e 
associações, a qualidade percecionada e a lealdade 
à marca (Chevalier e Mayzlin, 2006 e Goyette et al., 
2010). Face ao exposto, pretende-se, neste trabalho, 
testar a hipótese a seguir apresentada: 

O Word-of-Mouth Recebido infl uencia positi-
vamente as Associações à Marca (H9).

Determinantes do Brand Equity

Para Aaker (1998), o Brand Equity é um con-
ceito multidimensional que compreende a lealda-
de à marca, a consciência de marca, a qualidade 
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percebida, as associações 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 hipótese 
de estudo:

H10: A Lealdade à Marca infl uencia positiva-
mente o Brand Equity.

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

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

Yoo et al. (2000), por seu lado, defi nem as Asso-
ciações à Marca como recordações sobre caraterísti-
cas específi cas da marca que vêm à mente, como por 
exemplo: símbolos, logótipos, imagens, modelos, 
etc. Aaker (1998) considera as Associações à Marca 
como sendo o conjunto de associações normalmen-
te organizadas na memória dos consumidores e que, 
segundo Freling e Forbes (2005) estão relacionadas 
com a identidade e a personalidade da marca, as 
quais Aaker et al. (2012) designam por qualidades 
abstratas da marca e, consequentemente, estão rela-
cionadas com o Brand Equity, pelo que deduzimos 
a seguinte hipótese de estudo: 

As Associações à Marca infl uenciam positiva-
mente o Brand Equity (H12). 

Determinantes da Intenção de Compra

É relativamente consensual, entre os autores que 
abordaram o processo de decisão de compra, que as 
Experiências Anteriores condicionam os processos 
de compra posteriores. Por exemplo: Peréz (2014) 
refere que as experiências infl uenciam a perceção 
do consumidor; Para Kotler et al. (2011) referem-se 
às lembranças proporcionadas pelas experiências 
anteriores no processo de pesquisa de informação 
interna para a tomada de decisão; por seu lado, Fes-
tervand et al. (1986) associam as experiências ante-
riores de consumo à avaliação do risco percebido na 
tomada de decisões posteriores. Consequentemen-
te, formulou-se a seguinte hipótese de estudo: 

As Experiências Anteriores infl uenciam positi-

vamente a Intenção de Compra (H13).
Segundo a perspetiva do consumidor, o Brand 

Equity pode defi nir-se como o conjunto de perce-
ções, atitudes, conhecimentos e comportamentos 
por parte dos consumidores que resultam no au-
mento de utilidade e que permite à marca angariar 
maior rentabilidade ou volume de vendas (Christo-
doulides e de Chernatony, 2009), ou da capacida-
de da marca infl uenciar 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 serviços 
que adquirem (Nayeem, 2013), ainda assim, todos 
nós somos infl uenciados pelo valor da marca, quan-
to mais não seja pela segurança que a marca propor-
ciona no processo de aquisição (Kapferer, 1992) ou 
pela necessidade de nos associarmos a uma imagem 
ou status (Follows e Jobber, 2000). Deste modo, defi -
niu-se a hipótese de investigação seguinte: 

O Brand Equity infl uencia positivamente a In-
tenção de Compra (H14).

Pine e Gilmore (1999) referem que a lealdade 
atitudinal é o desejo profundo do consumidor man-
ter um relacionamento com um determinado forne-
cedor ou marca em particular. Trata-se de um pro-
cesso psicológico que leva o consumidor a ter uma 
predisposição para preferir e comprometer-se com 
os bens ou serviços de uma marca específi ca (Jaco-
by e Chestnut, 1978). Face ao exposto, pretende-se 
testar a seguinte hipótese de investigação: 

A Lealdade à Marca infl uência positivamente a 
Intenção de Compra (H15).

Estudos realizados por diversos autores, como 
Ayrosa (2002), sugerem que a imagem do país de 
origem da marca poderá infl uenciar a intenção de 
compra do consumidor. Prado e Giraldi (2014) re-
ferem que os estereótipos que os consumidores pos-
suem acerca de países e pessoas podem transcender 
as avaliações das marcas ou produtos específi cos e 
determinar, até certo ponto, as intenções de com-
pra e comportamento das pessoas. Nesse sentido, 
formulou-se a seguinte hipótese de estudo: 

A Imagem do País de Origem infl uencia positi-
vamente a Intenção de Compra (H16).

O Word-of-Mouth é atualmente considerada 
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uma importante e inquestionável ferramenta de ma-
rketing, capaz de exercer infl uência 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 credível, é potencialmen-
te mais efi caz do que outras formas de comunicação 
de marketing (Bansal e Voyer, 2000; Patti e Chen, 
2009). Desse modo, defi niu-se a seguinte hipótese 
de estudo: 

O Word-of-Mouth infl uencia positivamente a 
Intenção de Compra (H17).

A publicidade contribuiu para a proeminência 
de marca, aumentando a probabilidade da mesma 
estar incluída no “top-of-mind” do consumidor 
e, pode ainda contribuir para defi nir associações 
à marca que, quando armazenados na memória, 
traduzem-se em comportamento do consumidor 
(Krishnan e Chakravarti 1993). Nesse sentido, for-
mulou-se a seguinte hipótese de investigação: 

A Publicidade infl uencia positivamente a In-
tenção de Compra (H18).

Tendo em consideração as hipóteses acima 
mencionadas e que foram deduzidas da revisão 
da literatura, chegou-se ao modelo que a seguir 
se apresenta na fi gura 1.

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

não-aleatório na vertente de amostragem por 
conveniência.

A recolha de dados foi efetuada através de 
questionário online disponibilizado através do 
serviço Survey Monkey entre os dias 7 e 22 de Ju-
lho de 2015. Recorreu-se a escalas multi-item para 
medição de variáveis não observáveis (latentes), 
composta por questões fechadas com respostas de 
acordo com uma escala de Likert de 5 pontos de 
concordância/discordância.

Os dados recolhidos foram tratados, numa 
primeira fase, com recurso ao so! ware de análise 
estatística SPSS 23.0 e, numa segunda fase, com 
o so! ware Smart PLS 2.0 (Partial Least Squares). 

Na análise fatorial exploratória procedeu-se 
ao teste do fator único para verifi car se os dados 
sofrem da presença de Commom Method Bias 
(Podsakoff  et al., 2003). Os resultados não indi-
caram a presença de um fator único que explique 
a maioria da variância dos dados, sendo que o fa-
tor que contribui com maior peso explica apenas 
9,778% da variância total, pelo que se prosseguiu 
com a estimação do modelo estrutural através da 
estimação do modelo de mínimos quadrados par-
ciais, utilizando o so! ware Smart PLS 2.0.

O PLS (partial least 
squares) permitiu anali-
sar a fi abilidade e validade 
do modelo de medidas do 
questionário e testar as hi-
póteses de investigação. 

O aperfeiçoamento das 
escalas iniciou-se com a 

análise da consistência individual dos indicadores 
através do exame das contribuições (loadings) ou 
correlações simples. Neste estudo, todos os itens 
têm loadings superiores a 0,70, evidenciando fi a-
bilidade individual (Chin, 1998; Keil et al., 2000).

A análise de fi abilidade e validade conver-
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gente foi baseada na Variância Média Extraída, 
no Alfa de Cronbach e na Fiabilidade Compósita 
(tabela 1). 

A tabela 1 mostra que para todos os concei-
tos existe validade convergente, uma vez que os 
valores (Average Variance Extracted – AVE) são 
superiores a 0,5, conforme defi nido por Fornell 
& Larcker (1981) e Hair et al. (2011).

Foi ainda analisada a consistência interna 
através do Alfa de Cronbach, tendo sido obtidos 
valores entre 0,68 e 0,93 (tabela 1), considerados 
satisfatórios quando se situam acima dos 0,7 (Hill 
& Hill, 2000 e Hair et al. 2006).

Determinou-se igualmente a consistência das 
escalas recorrendo-se ao indicador da Fiabilida-

de Compósita 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, 
1981). Na tabela 1 observa-
-se que os valores obtidos são 
superiores a 0,83.

Após a análise de fi abili-
dade e validade convergente, 
foram considerados 59 itens 
para medir 13 variáveis laten-
tes, tendo sido abandonados 
10 itens durante o processo de 
aperfeiçoamento das escalas.

Realizadas as operações 
descritas anteriormente, 
procedeu-se à verifi cação 
da validade discriminante, a 

qual visa assegurar que as medidas utilizadas pa-
ra cada um dos conceitos diferem das medidas 
dos restantes conceitos do modelo (Calvo-Mora, 
2005). Na tabela 2,  é expressa a correlação entre 
os diferentes conceitos e na sua diagonal é indica-
da a raiz quadrada da AVE de cada um dos con-
ceitos, segundo procedimento de Fornell e Lar-
cker (1981). Os resultados obtidos revelam que a 
validade discriminante está assegurada (Barclay 
et al., 1995) e de acordo com os procedimentos 
referidos, as escalas utilizadas são consideradas 
adequadas para medir as variáveis.



BrandTrends Journal OUTUBRO/2018

No PLS, como não existe uma medida que su-
marize a qualidade do ajustamento dos modelos, 
é recomendada na avaliação do modelo estrutural 
a utilização do R2. Chin (1998) sugere que as rela-
ções entre os construtos apresentem coefi cientes 
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-
perior a 0,1. No modelo em análise os coefi cientes 
obtidos para variáveis dependentes foram: Brand 
Equity (R2 = 0,574), Associações à Marca (R2 = 

0,188), Experiências Anteriores (R2 = 0.220), Le-
aldade (R2 = 0,456), Qualidade Percecionada (R2 
= 0,528) e Intenção de Compra (R2 = 0,476).

 Relativamente à signifi cância estatística 
das hipóteses propostas, consideraram-se Corro-
boradas (C) aquelas cujo nível de fi abilidade era 
superior a 95%, ou seja, aquelas cujo t-student 
apresentava valores superiores de 1,96. Desta 
forma, os resultados da estimação do modelo de 
equações estruturais revelaram que das 18 hipóte-
ses iniciais, 13 foram corroboradas, 2 foram cor-
roboradas parcialmente e 3 não foram confi rma-
das (tabela 3)
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Os resultados sugerem que as marcas apostem em 

campanhas de marketing cujo foco seja a marca, pro-

curando estabelecer associações fortes, favoráveis, 

memoráveis e diferenciadoras, para que o consumidor 

emocional com a mesma e reconheça que essas dife-

soriais, através da estética e do design do automóvel 

test-drive, entre outras, que envolvam o ato de con-

do consumidor. Depreende-se que a Lealdade é um 

processo que requer uma ligação, envolvimento e 

contacto com o consumidor numa relação contínua e 

construção da opinião que pode e deve ser desenvol-

dores da marca.

Apesar do que foi mencionado, os resultados do 

modelo comprovam que a Lealdade, apesar de tudo, 

tidos por diversos autores como no caso de Kopalle 

cias Anteriores são determinantes para a Lealdade do 

consumidor, sendo relevante nesta área que as marcas 

assegurem um serviço de após venda que possa su-

através do tempo de resposta, qualidade de atendi-

mento, acessibilidade, política de preços transparente 

vida do consumidor.

Os resultados deste estudo também corroboram 

as premissas defendidas por Balabanis et al.

segundo as quais a Imagem do País de Origem pode 

funcionar para o consumidor como um indicador para 

inferir sobre a qualidade de um produto ou serviço. 

Intenção de Compra.

O consumidor estabelece por isso associações 

entre o país de origem da marca e a avaliação sobre 

uma oportunidade para algumas das marcas que po-

derão, através da comunicação de marketing, estabe-

lecer associações positivas, em particular junto dos 

recebido tem efeito sobre a perceção relativa à Quali-

dade da Marca, corroborando os estudos de Burnkrant 

dade dos produtos, tendo por base o testemunho de 

outros consumidores, revelando assim que os mes-

nas suas decisões de compra, conforme é referido por 

promovendo a partilha de opiniões favoráveis e, se 

nas redes sociais (Marketing Word-of-Mouth

O valor da marca automóvel, segundo a perceção 

do consumidor, advém essencialmente da Qualidade 

perceção do consumidor em relação à qualidade do 

produto é fundamental devendo ser um dos aspetos a 

considerar na comunicação de marketing das marcas 

automóveis.

De acordo com os resultados do estudo, o efeito 

da Publicidade sobre as Associações à Marca é subs-

trabalhar essas Associações à Marca através da Publi-

cidade, podendo mesmo colmatar uma eventual má 

et al
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relação à marca; neste campo, recomenda-se a adoção 

O foco principal do estudo centra-se na Intenção 

de probabilidade do consumidor apenas equacionar a 

compra de marcas de automóveis em relação às quais 

tem pré-estabelecida uma atitude favorável e com as 

Os resultados obtidos permitem também concluir 

to sobre a Intenção de Compra, corroborando assim 

que a familiaridade com a marca ou o produto propor-

ciona ao consumidor um conjunto de informação que 

do consumidor e concebam produtos e serviços que 

pectativas, nomeadamente através de serviços distin-

tivos que possam constituir vantagens competitivas. 

vante é o efeito do valor da marca na determinação 

da Intenção de Compra do consumidor, os resultados 

às marcas com maior Brand Equity

âmbito, as marcas devem manter-se atentas e promo-

da marca, nomeadamente através da componente da 

Qualidade Percecionada.

Relativamente à Publicidade, de acordo com os 

efeito direto sobre a Intenção de Compra do consu-

consumidores possuem uma opinião favorável em re-

lação às campanhas publicitárias de uma marca (neste 

mensagem dessas campanhas, conscientemente, po-

efeito no comportamento do consumidor por via do 

Brand Equity e das Associações à Marca. Estes resul-

que defendem uma comunicação de marketing menos 

focada na transação e no produto e mais focada no 

desenvolvimento do relacionamento entre a marca e o 

consumidor, trabalhando essencialmente a identidade 

da marca e as associações (Yoo et al

guintes conclusões: 

Brand Experience tem 

um impacto positivo sobre a avaliação 

do consumidor, por outro lado, as Expe-

do consumidor explicam, ainda que par-

cialmente, a intenção de compra dos po-

da relação do cliente com a marca;

A Qualidade Percecionada é a dimensão que 

Brand Equi-

ty,

na Intenção de Compra de uma determinada 

marca de automóvel.

de Políticas de Qualidade e Tratamento de Reclama-

ções, especial cuidado com a perceção do consumidor 

com efeito sobre a Lealdade e sobre a Intenção de 

criativa e diferenciadora, com recurso ao marketing 
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O estudo não está isento de limitações. Entres 

elas destaca-se o recurso a uma amostra por conveni-

software

O estudo é transversal, a decisão foi consciente e justi-

cesso de escolha da marca e o melhoramento de algu-

mas escalas de medida.
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