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RESUMO

O tema do valor de marca tem atraido a atengdo de estudiosos de marketing devido a
crescente importancia estratégica da marca no cenario empresarial atual. Num mercado
altamente competitivo e saturado, manter a marca na mente dos consumidores tornou-se
um dos principais focos das empresas. O valor de marca, que reflete a percegdo que os
clientes tém sobre uma marca e o seu impacto nas decisdes de compra, desempenha um

papel crucial nesta batalha.

E assim que uma marca forte ¢ bem posicionada pode criar uma conexdo emocional
duradoura com os consumidores ¢ influenciar as suas escolhas. Na economia atual, onde
os consumidores sdo bombardeados com uma infinidade de op¢des e informagdes, a
capacidade de uma marca para se destacar e permanecer na mente do consumidor ¢ um
ativo valioso. Para garantir que essa vantagem seja sustentada, ¢ essencial desenvolver

medicdes crediveis e sensiveis as variagdes estratégicas que possam fortalecer a marca.

O proposito desta pesquisa ¢ avaliar o impacto das dimensdes do valor de marca
(Lealdade a marca, Notoriedade da marca, Qualidade Percebida e Associagdes de marca)
no comportamento do consumidor, com um enfoque particular na Preferéncia de marca e
na Inten¢do de compra. O objetivo ¢ compreender como cada uma dessas dimensdes
influencia as decisdes dos consumidores, afetando as suas escolhas e comportamentos de
compra. Para isso, serd estudado o caso da marca “Rituals”, uma marca que tem

experimentado crescimento e expansao significativos nos tltimos anos.

Com base numa amostra de 252 inquiridos dos mercados de Portugal e Espanha e apos a
aplicacdo de analises e modelos estatisticos, a pesquisa concluiu que as dimensdes que
compdoem o valor de marca desempenham um papel significativo nas decisdes dos
consumidores ao preferirem ou comprarem uma marca. No entanto, a influéncia dessas
dimensdes varia conforme a regido e culturas especificas. Essas varia¢des indicam que,
embora os elementos do valor de marca sejam universalmente importantes, as suas

influéncias podem ser moduladas por contextos locais e culturais especificos.

Palavras-chave: valor de marca, lealdade, notoriedade, qualidade percebida,
associacoes, inten¢do de compra, preferéncia de marca.
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ABSTRACT

The topic of brand equity has attracted the attention of marketing scholars due to the
growing strategic importance of brands in today’s business environment. In a highly
competitive and saturated market, keeping a brand top of mind for consumers has become
one of the main focuses of companies. Brand equity, which reflects the perception that
customers have of a brand and its impact on purchase decisions, plays a crucial role in
this battle. A strong and well-positioned brand can create a lasting emotional connection
with consumers and influence their choices. In today’s economy, where consumers are
bombarded with a plethora of options and information, a brand’s ability to stand out and
remain in the consumer’s mind is a valuable asset. To ensure this advantage is sustained,
it is essential to develop credible and sensitive measurements that account for strategic

variations that can strengthen the brand.

The purpose of this research is to assess the impact of brand equity dimensions (Brand
Loyalty, Brand Awareness, Perceived Quality, and Brand Associations) on consumer
behavior, with a particular focus on Brand Preference and Purchase Intention. The
objective is to understand how each of these dimensions influences consumer decisions,
affecting their choices and buying behavior. To this end, the case of the “Rituals” brand,
a brand that has experienced significant growth and expansion in recent years, will be

studied.

Based on a sample of 252 respondents from the Portuguese and Spanish markets and after
applying statistical analyses and models, the research concluded that the dimensions
comprising brand equity play a significant role in consumers' decisions when preferring
or purchasing a brand. However, the influence of these dimensions varies according to
region and specific cultures. These variations indicate that, although the elements of brand
equity are universally important, their influence may be modulated by specific local and

cultural contexts.

Keywords: brand equity, loyalty, awareness, perceived quality, associations, purchase

intention, brand preference.
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

1. INTRODUCAO

Este trabalho tem como finalidade desenvolver uma dissertacao de carater cientifico,
constituindo um requisito para a obtencao do grau de mestre no curso de Mestrado em
Marketing Relacional do Politécnico de Leiria. O estudo centra-se no impacto das
diferentes dimensdes consideradas chave na criagdo do valor de marca sobre a intengdo
de compra e preferéncia dos consumidores, desenvolvendo-se também uma analise
comparativa entre os consumidores espanhdis e portugueses, tendo como objeto de

analise a marca de produtos de cuidado da pele e do lar "Rituals".

A realizagdo de um trabalho de pesquisa envolve um planeamento meticuloso e reflexivo,
que inclui a selecdo cuidadosa e a apresentagdo do tema escolhido, além da sua
contextualizagdo no cenario atual. Portanto, o primeiro capitulo deste trabalho tem como
objetivo fornecer uma breve introdugao a pesquisa realizada: explicar parcialmente as
razoes para estudar o impacto do valor da marca nos consumidores, a sua importancia e
relevancia para o marketing, especialmente como essa relevancia se manifesta no
Marketing como um aspeto fundamental para a implementacdo de estratégias que

facilitam a construgao de vinculos s6lidos com os clientes, a sua retengao ¢ fidelizacao.

1.1. APRESENTACAO DO TEMA E CONTEXTUALIZACAO

""Hoje é importante estar presente, ser relevante e adicionar valor."

(Nick Besbeas, 2020)’

Hoje, mais do que nunca, as marcas enfrentam o desafio de capturar e manter a sua
participacdo de mercado e fidelizar clientes, devido ao aumento do niumero de produtos e
marcas comercializados, a globalizagdo e aos avangos tecnologicos, com destaque para o
uso de redes sociais e inteligéncia artificial, entre outros fatores. Para se destacar nesse
cenario, nao basta apenas fidelizar e melhorar o relacionamento com o cliente; também ¢
imprescindivel oferecer uma proposta de marca diferenciada que traga valor tnico e

significativo.

! Blanco Gelves, A. (2021).
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Desde a sua origem, as marcas serviram como ferramentas para distinguir produtos, mas
com o tempo adquiriram um significado e valor que transcende os seus atributos fisicos.
A capacidade de uma marca de comunicar caracteristicas e beneficios ndo apenas reflete
a sua histdria e desenvolvimento, mas também contribui para a evolu¢ao de um conceito
que tem vindo a ser estudado por profissionais de marketing nos tltimos anos: "Brand

Equity" ou “Valor da Marca” ( Vinh & Huy, 2016).

O valor de marca estende-se por varios aspetos essenciais, envolve o conhecimento que
os consumidores tém sobre ela, as associacoes que criam em relagdo a marca, como
percebem a qualidade dos seus produtos ou servigos e o nivel de lealdade que manifestam
a ela. Esses elementos estdo interligados e tém um impacto significativo na percecao e
reputagao da marca no mercado, sendo fundamentais para o seu sucesso e sustentabilidade
a longo prazo. Peter Farquhar, em 1989, definiu Brand Equity como o valor agregado
fornecido pela marca ao produto. Para o autor, a importancia de gerir o capital de marca
estd em construir marcas fortes com o consumidor, conseguindo manté-lo ao longo do

tempo e aproveitando esse valor para expandir o negocio (Martinez, 2022).

Observa-se na literatura que o valor de marca também ¢ definido como o conjunto de
associacdes que um consumidor tem com uma marca, sendo considerado uma pré-
condi¢do muito importante para a escolha e preferéncia de uma marca, que por sua vez

influencia a inten¢do de compra do consumidor (Vera-Reino et al., 2022).

Consequentemente, torna-se relevante a relagao positiva entre as dimensdes brand equity,
preferéncia de marca e inten¢do de compra, considerando a preferéncia de marca como o
viés exibido por um consumidor ao escolher uma determinada marca entre varias opgoes,

com base no beneficio ou valor que ela proporciona (Vinh & Huy, 2016).

De acordo com o mencionado anteriormente, € evidente que quanto mais enraizada estiver
a conexao emocional e a percecao positiva que os consumidores tém de uma marca, maior
sera o seu valor. Portanto, este conceito estabelece-se como um ativo crucial para
qualquer empresa que aspire a se destacar e perdurar ao longo do tempo, transformando
a sua analise e medigdo em ferramentas indispensaveis e essenciais para compreender
como o comportamento do consumidor se relaciona com a estratégia adotada pela marca

e o valor que esta proporciona.
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Nos ultimos anos, o campo do marketing tem testemunhado uma mudanca significativa
em dire¢do a promog¢do de inovagdes na compreensdao e andlise das relagdes com os
clientes. Varios autores t€ém estudado temas como a satisfacdo do consumidor e a sua
ligacdo com as marcas, com o objetivo de desvendar a psicologia do consumidor e

descobrir estratégias para elevar as marcas a um patamar superior.

A fundadora e diretora executiva da CX Journey Inc, Annette Franz, afirma que “num
mundo onde produtos e servi¢os de boa qualidade estdo a tornar-se cada vez mais comuns,
a experiéncia do cliente ¢ o unico diferencial verdadeiro” (Rodriguez, 2022). Portanto,
entender, analisar e valorizar o impacto da marca torna-se crucial para empresas e
académicos, fornecendo insights fundamentais sobre o que realmente atrai os
consumidores e como podemos fortalecer as nossas marcas para as destacar num mercado

cada vez mais competitivo e exigente em termos de preferéncia do consumidor.

1.2. OBJETIVOS E OBJETO DE ESTUDO

Este estudo estd alinhado com o objetivo de enriquecer o corpus literdrio existente,
promovendo uma reflexdo mais profunda sobre a importancia de compreender os aspetos
que constituem o conceito de valor de marca e a sua intima relagdo com a preferéncia do

consumidor e a inten¢do de compra.

O estudo adquire relevancia académica por procurar consolidar informacgdes sobre o valor
da marca, realizando uma andlise comparativa das dimensdes fundamentais (lealdade a
marca, notoriedade, qualidade percebida e associagdes da marca) entre os consumidores
de Portugal e Espanha. Destaca-se a escassez de pesquisas que abordam diretamente a
relacdo entre essas dimensdes e a preferéncia pela marca. A maior parte da literatura
considera essas dimensdes como componentes integrados do valor da marca e analisa
como o valor global da marca influencia o comportamento do consumidor, em vez de
avaliar o impacto individual de cada dimensao. Essa abordagem predominante trata o
valor da marca como uma entidade unificada, refletindo a crenca de que o efeito das
dimensdes ¢ mais significativo quando consideradas em conjunto. No entanto, essa
perspetiva integrada ndo permite uma compreensdo detalhada do impacto especifico de
cada dimensao na preferéncia pela marca e na intengao de compra, limitando a capacidade

de isolar e analisar os efeitos individuais de cada componente do valor da marca.
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Portanto, o estudo propde uma andlise das dimensdes individualmente em relacdo a
preferéncia de marca e a inten¢do de compra, visando oferecer novos insights para a
gestdo e estratégia de marcas com foco no cliente. A pesquisa também pretende avaliar
como os consumidores reagem aos esforcos de marketing das empresas, tanto positiva
quanto negativamente, para entender melhor a diferenciag@o e a perce¢do da marca no
mercado. Assim, o objetivo primordial deste estudo ¢ avaliar o impacto das diferentes
dimensdes do valor de marca (lealdade a marca, notoriedade, qualidade percebida e

associacdes da marca) na inten¢do de compra e na preferéncia de marca, o qual nos

permite abordar e responder a perguntas cruciais como:

e (Quais dessas dimensdes tém maior impacto no comportamento do consumidor?
e Existe uma correlagio entre o valor de marca e as condutas de compra do

consumidor?

Esta analise ¢ essencial para entender como os consumidores interagem e se relacionam

com as marcas.

Para a obtencao da resposta as questdes acima torna-se necessario e crucial compreender
profundamente o complexo processo de valor da marca e a sua importancia sob a
perspetiva do marketing. Isso inclui entender como esse conceito contribui para a
formacao de relacionamentos duradouros e leais com os clientes, gerando uma vantagem
competitiva que faz com que os consumidores prefiram uma marca em relagao as outras

num mercado saturado.

Nesse contexto a multinacional holandesa “Rituals” sera a marca objeto de estudo. Esta
empresa tem demonstrado um crescimento notavel nos mercados de Portugal e Espanha
nos ultimos anos, expandindo-se para diferentes localidades de cada regido por meio da
abertura de novos pontos de venda. Desde o inicio, a “Rituals” teve um desenvolvimento
considerado favoravel e, atualmente, conta com mais de 600 lojas em 27 paises da Europa,
Asia, Médio Oriente ¢ América do Norte. Além disso, experimentou um aumento
significativo na faturag¢ao nos ultimos anos, ultrapassando € 1,7 bilhdo em receita liquida,

representando um crescimento de 22% em todo o mundo.?

2 Industria Cosmetica (2024/02/12). Rituals cosmetics celebra un nuevo aio de récord.
https://www.industriacosmetica.net/noticias/rituals-cosmetics-celebra-un-nuevo-ano-de-record-yhnuX
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A nivel global, a Peninsula Ibérica ¢ o quarto maior mercado para a marca. Relativamente
ao seu modelo de negdcio, a empresa destaca-se pela sua experiéncia de servico através
da comercializacdo de um novo conceito de produto para cuidado do lar e cosmética
pessoal, sendo o contacto com o cliente o ponto mais importante onde roda toda a sua
cadeia de valor, considerando isso, o segundo motivo para a sua escolha no presente

estudo.

A “Rituals”, como empresa de produtos para a pele, tem uma filosofia de praticas
sustentaveis, o que implica que se esfor¢am constantemente para melhorar o meio
ambiente, contribuindo para melhorias sociais, refletindo melhorias econdémicas e
promovendo um futuro sustentavel. A empresa baseia-se em trés pilares fundamentais
que orientam o seu compromisso, o que mostra que tudo € possivel. Esses pilares sao
compostos por objetivos especificos que devem ser cumpridos no desenvolvimento dos

seus produtos, comunicagdo ¢ market share: cuidado, sustentabilidade, compromisso.

Seguindo essa filosofia, o CEO e fundador da empresa, Raymond Cloosterman, ao
descrever o conceito da marca numa colaboragdo com a revista digital Salesforce?,
afirmou: "Nao estamos apenas a vender produtos, estamos a oferecer experiéncias, a
contar historias". Além disso, ao ser reconhecida em 2021 como a empresa mais amiga
do cliente na Holanda, Cloosterman afirmou: “A satisfagdo do consumidor ¢ a nossa

principal prioridade, e eles sdo sempre o foco ao desenvolver novas experiéncias."

A empresa distingue-se pelo seu foco na experiéncia de atendimento, portanto, o contato
com o cliente ¢ o fator crucial que impulsiona toda a sua cadeia de valor. O conceito
central que permeia as mais de 200 referéncias de produtos ¢ o "lifestyle". Além disso, os
produtos “Rituals” sdo baseados em quatro elementos-chave: tecnologia avangada,
fragrancias de qualidade, design e ingredientes naturais. Para alcancar isso, a marca
adotou uma estratégia de comunicacdo multifacetada, ajustando as suas taticas de
marketing aos comportamentos e preferéncias do seu publico-alvo. A sua abordagem ¢
baseada nos seguintes aspetos fundamentais: experiéncia sensorial, conteiido relevante e
educativo, narrativa de marca coerente, uso estratégico de influenciadores e colaboragdes

e foco na experiéncia do cliente (Gomez, 2019).

3 Salesforce.com (2024). Rituals Cosmetics logra un extraordinario crecimiento en los canales digital y
fisico.https://www.salesforce.com/es/customer-success-stories/rituals-cosmetics/
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A “Rituals” tem uma performance de comunicagdo positiva nas redes sociais (Facebook,
Instagram, Pinterest e Youtube), conseguindo através delas envolvimento, comunicagdo
através de posts em diversos formatos, disponibiliza o uso de hashtags, emojis e mengdes
nas descri¢gdes das suas publicagdes e comentarios dos seus usuarios sendo os contetidos
renovados diariamente com uma abordagem inovadora. A marca nao s6 trabalha a gestao
eficaz da comunicagdo através dos seus canais, promogoes e produtos, como também
fomenta a comunicacgao através de uma relacao de familiaridade com os seus clientes. No
esfor¢o para construir experi€éncias memoraveis, a marca organiza eventos anuais de
fidelizagdo, desenhados para fortalecer a ligagdo com os seus clientes, oferecendo-lhes

vivéncias Unicas que os destacam frente a concorréncia.

Salomé (2021) refere que a marca tem desenvolvido uma estratégia de comunicagdo que
se funde com a sua estratégia associativa com outros parceiros, pois nas suas acgoes de
comunicagdo existem elementos que permitem ao consumidor estar informado das
diferentes parcerias que a “Rituals” desenvolve, o que sem duvida abre o leque de

oportunidades para aumentar a relevancia da marca.

1.3. ESTRUTURA

A dissertacdo que a partir de agora toma forma, compreende os seguintes pontos:

A parte I, de carater teorico, divide-se em duas partes: no primeiro ponto apresenta-se a
investigacao que se pretende desenvolver, definindo-se a problemaética do estudo. O ponto
dois consiste na revisdo da literatura onde sdo abordados os conceitos mais relevantes de
estudos anteriores relacionados ao tema de pesquisa, em detalhe a conceptualizagdo do
valor de marca e as dimensdes mais relevantes que o compdem, assim como os diversos
modelos formulados que sdo proeminentes na literatura. Também serd abordado o
fenomeno do comportamento do consumidor, especificamente a intengao de compra e a
preferéncia por uma marca, causados pelos efeitos dessas dimensdes. Posteriormente, e

com base neste segundo ponto, propde-se 0 modelo concetual.

Na parte II, de cardter empirico, apresenta-se no ponto trés a metodologia do estudo a
aplicar, na qual se definem, primeiramente os objetivos da investigacdo e as hipdteses
tedricas que servirdo de base ao estudo a desenvolver, seguindo-se o método de recolha

de informacdo, populacdo e amostra bem como a operacionalizacdo, validade e




Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

aperfeicoamento das escalas utilizadas no mesmo e que posteriormente originara o ponto

quatro - a analise discussdo dos resultados com a apresentacao dos resultados obtidos.

Por fim, no quinto ponto, apresentam-se as conclusdes, juntamente com a identificacdo

das limitagdes encontradas e sugestoes para pesquisas futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O objetivo deste estudo de literatura € investigar e decompor as diferentes dimensdes que
compdem o valor da marca, bem como analisar a sua relevancia e das técnicas utilizadas
para a sua avaliacdo. Para isso, serdo analisados os elementos fundamentais do valor da
marca, como o reconhecimento de marca, associagdes de marcas, qualidade percebida,

fidelidade a marca e outros ativos relacionados.

Em sintese, este estudo de literatura fornece uma compreensao abrangente dos conceitos
e teorias ligados ao brand equity, oferecendo um arcabougo tedrico que subsidiard a
presente pesquisa e servird de base para futura compilagdo bibliografica e para o
desenvolvimento de estratégias empresariais voltadas a construgdo e fortalecimento de

marcas.

2.1. BRANDING

O marketing e as marcas constituem dois conceitos que ha muito caminham lado a lado.
Aaker (1991:12) realca a conexao entre o marketing e a compreensao das marcas ao citar
Larry Light nos anos 70, quando ele era diretor executivo da Divisdo Internacional da
Ted Bates Advertising: "A batalha do marketing serd uma batalha de marcas, uma
competi¢ao pelo dominio das marcas. Empresas e investidores reconhecerdo as marcas
como os ativos mais valiosos da empresa. Este ¢ um conceito critico. E uma visio sobre

como desenvolver, fortalecer, defender e gerenciar um negocio".

A pedra angular do marketing ¢, e sempre foi, a marca, razao pela qual o marketing
defende a esséncia da marca (Leyva, 2016). As marcas fornecem a base sobre a qual os
consumidores podem identificar um produto ou servigo, ou um grupo de produtos e
servicos, € se conectar com eles. Como parte da evolucdo do conceito de marca, o
marketing como ciéncia desenvolve e dd forma a um novo conceito que engloba a sua
compreensdo, estudo, gestdo e conhecimento: o branding. Esta disciplina foca-se em
perceber como uma marca se apresenta ao mundo, como se posiciona na mente dos

consumidores e como estabelece uma conexdo emocional com eles.

\

Assim como as marcas, a medida que a sociedade evoluiu, o branding foi-se

transformando, adaptando-se as novas necessidades do mercado e as novas tecnologias.
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Na década de 90, o branding tornou-se uma ferramenta primordial de marketing desde o
momento em que as marcas vendiam diretamente para os consumidores e com a chegada
das novas tecnologias e com elas a internet, tudo foi transformado. O branding teve que
ser adaptado para a realidade atual e, portanto, teve que mudar a forma de fazer marketing,

uma vez que as sociedades ja tinham outras necessidades a satisfazer (Maza et al., 2020).

O branding ¢ composto por ac¢des alinhadas ao posicionamento, propésito e valores de
uma marca. O seu objetivo ¢ gerar sensagdes e estabelecer conexdes conscientes e
inconscientes, que serao cruciais para que o cliente escolha aquela marca no momento da
decisdo de compra. A sua importancia reside na capacidade de criar uma identidade tinica

e memoravel que ressoe com o publico-alvo.

Keller (1993) entende o branding como a capacidade de construir e gerir marcas, uma vez
que ha um desenvolvimento de associag@o e relacionamento de marcas pelo cliente, na
medida em que ajuda os compradores a identificar mais rapidamente o produto que
poderia ser de interesse e beneficio, além de ser benéfico para o vendedor, pois ajuda a
segmentar o mercado para o qual deseja vender, bem como a propria marca e protecao

legal.

Por outro lado, Maza et al. (2020), definem branding como uma ferramenta de marketing
que atua como um planeamento estratégico que geralmente inclui a criagdo, gestdo,

posicionamento e operacdo de uma marca.

Em relagdo aos critérios acima, podemos afirmar que o branding ¢ uma ferramenta
estratégica e interativa dentro do marketing que ganhou grande relevancia nos ultimos
anos. Desenvolve estruturas mentais que ajudam os consumidores a organizar 0s seus
conhecimentos sobre produtos e servicos, para que a sua tomada de decisdo seja mais

facil, e nesse processo seja gerado valor para a empresa (Kotler & Keller, 2016).

Kotler e Keller (2016), também destacam que, para considerar o sucesso e criar valor da
marca, os consumidores devem estar convencidos de que existem diferencas

significativas entre diferentes marcas na mesma categoria de produtos ou servigos.

O objetivo final do branding ¢ criar consumidores fi€is, leais e apaixonados que se tornem
embaixadores da marca. Tudo isso vai além do escopo material ou da razao funcional de
um produto (Escalada & Lalwani, 2023). A sua correta gestdo ¢ fundamental, pois

influencia a percecdo da marca, seja ela positiva ou negativa. Uma imagem positiva
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permite que a empresa aproveite as suas vantagens diferenciadoras e competitivas para se
posicionar corretamente e se destacar num mercado saturado, onde a preferéncia do
cliente vem em primeiro lugar. Pelo contrario, uma imagem negativa pode minar a

confianca do publico e prejudicar a reputagdo da empresa.

Perante o exposto pode-se concluir que o estudo do conceito de marca ¢ fundamental para
compreender o seu impacto no mercado. Desenvolver uma marca sélida ¢ um objetivo
essencial para muitas organizagdes, uma vez que uma marca forte oferece beneficios
significativos, como maior lealdade dos clientes, menor vulnerabilidade a concorréncia e
crises do setor, e margens de lucro mais amplas. Estes aspectos destacam a importancia
de identificar quais os fatores que contribuem para a for¢a de uma marca e como se pode
construi-la de forma eficaz (Keller, 2001). Assim, surge a necessidade de explorar o
conceito de capital ou valor de marca (brand equity), que reflete como essas
caracteristicas se traduzem num ativo valioso para as empresas, impactando diretamente

o seu desempenho e a relagdo com os consumidores.

2.2. BRAND EQUITY

O valor da marca, também conhecido como brand equity, ¢ um dos temas mais relevantes
na gestdo empresarial contemporanea, que tem ampliado o seu estudo ao nivel cientifico.
E um conceito fundamental no branding, pois permite que as organizagdes entendam
como as suas marcas sao percebidas pelos clientes € como essas percecoes influenciam
as suas decisdes de compra. Ao avaliar o brand equity, as empresas podem melhorar a
sua marca estrategicamente, garantindo que ela se diferencie da concorréncia e transmita

uma mensagem clara e consistente.

Entender e implementar esse conceito ¢ essencial no campo do marketing e da gestdo de
marcas. O termo refere-se ao valor adicional que uma marca traz, além dos produtos ou
servicos que ela oferece. Também ¢ reconhecido que proporciona uma vantagem
competitiva, uma vez que o brand equity melhora a decisdo de compra e a satisfacdo do
cliente, agregando valor ao aumentar a eficiéncia e eficacia do programa de marketing

(Almerco et al., 2022).

Para Aaker (1991), ¢ um conjunto de ativos ou passivos na forma de visibilidade da

marca, associagoes de marca e lealdade do cliente que adicionam ou diminuem o valor de

10
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um produto ou servigo atual ou potencial orientado pela marca. Keller (1993) considera
que esse conceito destaca a importancia da marca nas estratégias de marketing e na
organizacdo como um todo, devido a sua capacidade de proporcionar vantagens

competitivas sustentaveis e dificeis de imitar.

O entendimento e a aplicagdo do brand equity geram vantagens para o produto que se
traduzem nos seguintes beneficios em termos de marketing (Hoeffler & Keller, 2003):
melhor perce¢do do desempenho do produto, maior fidelizacdo de clientes, menor
vulnerabilidade a agdes competitivas de mercado e crises econdmicas, maiores margens,
maior elasticidade da procura frente a queda de precos e maior inelasticidade como
resposta do cliente a aumentos de pregos, maior eficacia das estratégias de comunicagao

de marketing, licengas adicionais e maiores oportunidades de extensdao da marca.

A nivel mais profundo o brand equity refere-se ao valor que uma marca tem no mercado,
determinado pelas experiéncias, perce¢des e conhecimentos prévios dos clientes, dai
surgiram defini¢cdes relacionadas ao entendimento do comportamento do consumidor,
apontado como uma das vantagens mais marcantes do impacto do brand equity. Para
Keller (1993:2) o brand equity ¢ entendido como o "efeito diferencial da conscientizacdo
do consumidor de uma marca sobre a sua resposta ao marketing da marca". Da mesma
forma, Kamakura e Russell (1993), definem o valor da marca baseado no consumidor
como aquela resposta que ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a marca e

tem algumas associagdes de marca favoraveis, fortes e inicas na memoria.

Outros autores, como Minh et al. (2022), afirmam que o valor da marca pode ser
entendido como a propensao a escolher produtos de marca em vez de produtos similares
sem marca. Por sua vez Alvites (2023) define-o como uma mais-valia de um produto ou
servico que ¢ construida a partir de algumas dimensdes, tais como reconhecimento de
marca, lealdade a marca, valor percebido e associagdes de marca, que podem ser
alcangadas com base na experiéncia, percecao, atitudes, conhecimento e comportamento

do consumidor.

Com base nas contribui¢des supracitadas e no estudo da literatura, podemos afirmar que
nao basta gerar e construir brand equity para a marca. O relacionamento da marca com os
clientes e a sua atuacdo no mercado devem ser mensurados. SO assim as organizagdes
poderdo usufruir dos beneficios que uma marca poderosa pode proporcionar. Para Siabato

e Oliva (2014) a principal fun¢do de medir o valor da marca é conhecer a perspetiva dos

11
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consumidores em relagdo ao produto e, dessa forma, gerenciar o desenvolvimento da
marca. Por essa razdo, ao longo do tempo, varios modelos tém surgido para medir o brand
equity, e considera-se apropriado que esta pesquisa aprofunde essas abordagens de

avaliagao.

2.3. MODELOS DE AVALIACAO DO BRAND EQUITY BASEADOS NO

CONSUMIDOR

Peter Drucker, conhecido como o pai da administragdo moderna e um dos mais
importantes pensadores do século 20, também ¢ o mais influente na historia dos negdcios.
Ele cunhou a seguinte frase: “o objetivo do marketing ¢ conhecer e entender tdo bem o
consumidor que o produto ou servico se encaixa como uma luva e se pode vender”
(Fernandez, 2013). Além disso, segundo Rodriguez (2022), Drucker oferece outra

perspetiva valiosa para o marketing: “tudo o que vocé pode medir, vocé€ pode melhorar”.

Apoiando-nos nessas ideias, podemos refletir sobre a relevancia de implementar
estratégias que fortalegam o capital de marca. Essas estratégias sdo cruciais para que as
empresas compreendam claramente a percecao dos clientes em relagao aos atributos das
suas marcas (Siabato & Oliva, 2014). Além disso, ¢ fundamental que o desempenho da
marca seja medido e avaliado de maneira sistemdtica. Tal ndo permite apenas identificar
areas de melhoria, mas também ajuda a ajustar as agoes de marketing para maximizar a
lealdade do cliente e o valor da marca no mercado. Em tultima andlise, uma gestao
adequada do capital de marca traduz-se num impacto positivo no desempenho geral da

empresa.

Segundo Ailawadi e Keller (2004), o estudo e a estimativa do valor das marcas podem
ser agrupados de acordo com sua natureza financeira ou estratégica, conforme se pode

observar na figura 2-1.
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ABORDAGENS DE AVALIACAD DO BRAND EQUITY

PERSPETIVA PERSPETIVA
FINANGEIRA ESTRATEGICA

Permite quantificar e atribuir
um valor que pode ser refletido
nas demonstracdes financeiras
das organizagdes, é utilizado
para fazer medigbes de curto
prazo, mede o valor da marca
para a empresa e favorece a
avaliacdo contabil em fusdes ou
aquisigdes.

Permite medir, controlar e
monitorizar o wvalor das
marcas, procura orientar as
decisées do departamento de
marketing a nivel tatico e
estratégico, e posteriormente
avaliar a sua eficacia.

Aplicabilidade para
a organizagao

Aumentar os esforgos de marketing e
como as suas estratégias melhoram a
gestdo da marca, as empresas podem
estimar o efeito que uma determinada
campanha de comunicacdo ou uma
modificacdo no portfélio da marca pode
ter no valor da marca, a utilizagio de
extensées de marca no lancamento de
novos produtos e servigos.

Pode ser utilizado em operagdes
de vendas, transag¢des, contratos
de licenciamento, franquias ou
aliangas.

Alvo dentro da
organizagao

Figura 2-1 Mapa Conceitual das abordagens de avaliacio do Brand Equity

Fonte: Elaboracio prépria

Por outro lado, Garolera (1997) propde quatro categorias para a avaliagdo de marcas:

custo, mercado, econdmico e baseado no consumidor (Figura 2-2):

METODOS DE AVALIACAO DO BRAND EQUITY.

Método baseado nu| Método baseado no

Método baseado
no consumidor

Método financeiro
custeio valor de mercado da
empresa

Mede-se o custo
histérico incorrido para
criar a marca, ou o
custo de reposigdo para
reativar uma marca.

Modelos: custo
histérico, o de royalties
e o de custo de
reposigéo.

Mede-se estimando os
valores dos ativos
intangiveis da empresa,
com base nos pregos de
mercado de outras
empresas comparaveis
em aquisi¢des ou em
fusées recentes.

Modelos: participagdo
no mercado, valor de
mercado, razdo
valor/vendas, indice de
capital intelectual e
valorizagdo de marcas
da Forbes.

Valoriza-se a marca
como um ativo da
empresa, para refletir
isso nas demonstragdes
financeiras e
determinar o impacto
na rentabilidade.

Modelos: Projegio de
rentabilidade futurae o
retorno sobre ativos
(ROA).

S&o valorizados os
elementos da marca
que proporcionam valor
agregado ao
consumidor,
motivando-o a pagar
um prego adicional por
um produto e gerando
lealdade & marca.

Figura 2-2 Métodos de avaliacido de Brand Equity.

Fonte: Elaboracio proépria
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A abordagem baseada no cliente para o brand equity ¢ a perspetiva dominante e preferida
da maioria dos académicos e profissionais de pesquisa de mercado porque, se uma marca
nao tem significado ou valor para o consumidor, ela acaba por nao fazer sentido para
investidores, fabricantes ou vendedores (Farjam & Hongy, 2015). Da mesma forma, do
ponto de vista do cliente, o brand equity baseia-se na avalia¢ao da resposta do consumidor

a uma empresa com base no nome da marca (Chang & Liu, 2009; Vinh & Huy, 2016).

Os métodos baseados na perspetiva do consumidor para medir o brand equity sdo aqueles
que estudam variaveis de marketing como fidelidade a marca, qualidade percebida,
associacoes de marcas, entre outras (Siabato & Oliva, 2014). Para Keller (2003), esses
métodos de avaliagdo tém vantagens sobre outros que foram definidos, tais como as
receitas de longo prazo, a disposicdo dos consumidores de procurar novos canais de
distribuicao por conta propria, a capacidade das empresas de impor pregos mais altos e a

eficacia das comunicagdes de marketing.

Considerando o objeto de estudo desta pesquisa, focaremos metodologias especializadas
na percecao do consumidor, uma vez que este ¢ o método que esta diretamente

relacionado e sugere um efeito significativo na escolha de uma marca preferida.

Com base na bibliografia consultada sobre o tema, e de acordo com as contribui¢des
académicas e bases teoricas dos autores de destaque sobre o tema, observa-se que existem
diferentes metodologias propostas e aplicadas mundialmente, pelo que na presente
pesquisa serdo mencionados alguns dos modelos mais representativos que servirdo de

base para o estudo a ser desenvolvido.

2.3.1. MODELO DE FARQUHAR (1989)

Farquhar (1989), no seu livro "Pesquisa de Marketing", analisa a evolugao da marca ao
longo da historia e como ela tem sido utilizada como meio diferenciador, imprimindo um
selo de qualidade aos seus produtos. O modelo de brand equity definido pelo autor
(Figura 2-3) baseia-se em trés elementos-chave para construir uma marca forte junto do
consumidor: uma avaliacdo positiva da marca, atitudes acessiveis em relagdo a marca e
uma imagem de marca coerente, que pode ser classificada em trés canais:

emocional,afetivo, cognitivo e comportamental (Mufioz & Ladino, 2019).
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O autor baseia a sua analise na premissa de que a qualidade ¢ o principal motivo para
construir uma marca sélida, o que leva a uma avaliagdo positiva da marca. Nesse sentido,
apresenta-se o primeiro canal, onde estdo as experiéncias e os vinculos emocionais e
cognitivos, pois oferece um desempenho superior ao consumidor com o objetivo de
“alcangar uma avaliacdo positiva da marca na memoria do consumidor” (Farquhar,
1989:27). Essas avaliagdes incluem respostas afetivas, que envolvem emogdes ou
sentimentos destinados a proteger a marca; avaliagdes cognitivas, que estao relacionadas
as inferéncias feitas a partir das crengas sobre a marca; e intengdes comportamentais, que

se desenvolvem a partir de habitos (Farquhar, 1989).

O segundo elemento chave ¢ a acessibilidade da atitude em relacdo a marca, que se refere
a facilidade com que um individuo pode recuperar da sua memoria as informagdes
armazenadas sobre a marca. Esse processo de recuperacdo ocorre por meio de uma
ativacdo automadtica, que surge espontaneamente da memoria ao observar o objeto da
atitude, bem como por uma ativacao controlada, que envolve um esfor¢o consciente para

recordar essa informagao (Farquhar, 1989).

O terceiro e ultimo elemento ¢ a consisténcia da imagem da marca, que destaca tanto a
importancia de manter uma imagem clara e coerente ao longo do tempo, quanto de
garantir que essa imagem seja distintiva e duradoura. A coeréncia na imagem da marca
permite que o produto seja facilmente reconhecido e lembrado pelos consumidores,
diferenciando-o dos concorrentes e ajudando a estabelecer uma posi¢ao unica na mente

do publico (Farquhar, 1989).

Dessa forma, o objetivo da marca ¢ gerar uma reacdo positiva num desses trés canais e,
assim, tornar-se uma boa referéncia na memoria dos seus consumidores, desencadeando

atitudes e comportamentos favoraveis para a empresa (Mufioz & Ladino, 2019).
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- - Gerar experiéncias comportamentais,
fe Fortlflcagao ] respostas afetivas e emocionais,

avaliagao cognitiva

Atitudes favoraveis, promover a

MGDEI-U _DE e Elahora 50 J acessibilidade da atitude na mente do
EUNSTRucAﬂ DE < 'E consumidor, facil recordacio

MARCA

Produzir um produto de alta qualidade,
I t d ~ construir uma imagem de marca para
nro lll;a[l gerar uma avaliagdo positiva pelos

consumidores

Figura 2-3 Modelo de Construgio de Marca conforme Farquhar (1989)
Fonte: Elaboracio prépria
Também ¢ interessante notar que durante a conce¢do do modelo, Farquhar (1989) separa
a gestdo do valor da marca em 4 momentos. O primeiro passo ¢ garantir a qualidade do
produto, o que permite que a marca se posicione favoravelmente na mente do consumidor.
No segundo momento, um posicionamento solido deve ser alcangado na mente do
consumidor, garantindo que a marca seja facil de lembrar. Um terceiro momento ¢é
baseado no aumento das experiéncias comportamentais associadas ao consumo, onde os
profissionais de marketing devem concentrar-se em criar atividades frequentes para
manter o consumidor interessado na marca. Por fim, o quarto momento pressupde
fortalecer a marca com a introducdo de outros produtos com o mesmo nome,

consolidando assim uma marca so6lida e expansiva (Muioz & Ladino, 2019).

2.3.2. MODELO DE AAKER (1991)

O modelo de brand equity baseado no consumidor proposto a partir de bases teoricas por
Aaker (1991), no seu livro Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand
name, ¢ um dos pilares tedricos da mensuragdo do brand equity e tem como objetivo
explicar a estrutura de avaliagdo da marca e possibilitar a sua avaliacdo, tendo em conta
que o poder da marca ndo ¢ restrito aos mercados consumidores (Reyes & Montoya,

2020).

Para o autor, o efeito do brand equity pode ser mais importante no mercado de produtos
do que no mercado consumidor (Aaker, 1991). Partindo da premissa fundamental que

compreende a defini¢do de valor de marca, tornando-se o conjunto de ativos e passivos
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de marca vinculados a uma marca, nome e simbolo, que ¢ adicionado ou subtraido do
valor fornecido por um produto ou servigo a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa
(Aaker, 1991), € possivel caracterizar o conjunto de qualidades associadas ao nome e aos
simbolos que compdem uma marca e aumentar o valor de um produto por meio do
reconhecimento da marca, da qualidade percebida, das associacdes com a marca, da

fidelidade a marca e do comportamento do mercado (Aaker, 1996).

Aaker (1991) considera o brand equity como um conjunto de cinco categorias de ativos e
passivos (Figura 2-4), relacionados a marca que aumentam ou diminuem o valor
fornecido por um produto ou servigo. Como parte do modelo, essas categorias de ativos
e passivos devem estar vinculadas ao nome ou simbolo da marca e sdo grandes categorias

que podem mostrar a criacao de valor (Mufioz & Ladino, 2019).

{ OQualidade percebida

{Reconhecimento da marca} {_Associacdes de marca
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simbolo
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1
q
|
W
W
\

Proporciona valor ao

consumidor através do Proporciona valor para a

aumento de: empresa através da sua:
Processamento/ Eficiéncia e eficicia dos
interpretagio de programas de marketing
informagdo - - —> Lealdade & marca
Maior confianga Pregos/margens
nadecisio de
compra Extensdes de marcas

. = Incremento com o trade
Satisfagdo de uso

Vantagem competitiva

Figura 2-4 Modelo de Brand Equity de David Aaker
Fonte: Elaboracio prépria
Como mencionado acima, o modelo proposto por Aaker apresenta cinco categorias:
lealdade a marca, reconhecimento do nome, qualidade percebida, associagdes e outros
ativos, representando assim uma referéncia crucial para os estudiosos de marketing,
oferecendo uma conceituagdo abrangente de brand equity. A primeira dimensao ¢ a
lealdade & marca, que se define como o vinculo emocional que o cliente tem com a marca.

Em segundo lugar, estd o reconhecimento da marca, que se refere a capacidade do
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consumidor de recordar e reconhecer a marca. Em seguida, Aaker destaca a qualidade
percebida, que ¢ a perce¢do que o consumidor tem sobre a qualidade de um produto. Em
quarto lugar, encontram-se as associacdes da marca, que incluem outros ativos como
patentes, marcas registadas e relagdes que protegem a marca. Finalmente, em quinto
lugar, consideram-se os outros ativos referente particularmente ao comportamento do

mercado (Aaker, 1991).

Partindo da introdu¢do deste modelo, diferentes sdo as contribui¢des que tém sido feitas
a essa ciéncia por meio de estudos de caso cientificos, e que t€ém permitido vincula-lo a
outras variaveis de analise que enriquecem a importancia da construg¢ao e avaliagdo do
valor da marca, intimamente relacionado ao comportamento do consumidor a medida que
¢ desenvolvido. Neste contexto, as categorias do modelo serdo concetualizadas e
estudadas detalhadamente, permitindo uma compreensao mais profunda de como cada
dimensao contribui para o valor global da marca e como estas podem ser otimizadas para

fortalecer a relagdo entre a marca e o consumidor.

> LEALDADE A MARCA

A lealdade a marca ¢ considerada um dos fatores mais importantes para explicar como os
consumidores escolhem entre diferentes opgdes de marca. O vinculo entre um individuo
e uma marca nao ¢ criado imediatamente, quando a pessoa entra em contato com o
produto ou servico que ela representa (Cepeda-Palacio, 2014). Relativamente a isso,
Kotler e Armstrong (2012), afirmam que a atitude de uma pessoa pode variar, desde a ndo

aceitagao, indiferenca ou preferéncia leve, até a preferéncia solida e até mesmo a devogao.

Na lealdade a marca, considera-se que esta ¢ a base para a manutencao de clientes
satisfeitos e, dessa forma, estabelece-se a permanéncia da empresa e o alto valor das suas
marcas frente a concorréncia (Aaker, 1991). Esta dimensdo ¢ a principal dentro da
valorizagdo da marca e ¢ definida como o apego que o cliente sente pela marca (Reyes &

Montoya, 2020).

Na literatura de marketing, a lealdade a marca esta associada a afirma¢des como: reducao
dos niveis de incerteza na compra; reducao dos custos de procura de informagdes
associados a qualquer decisao de consumo; redugdo da sensibilidade dos compradores as

variagoes de precos; aumento da tolerdncia do consumidor as variagdes de qualidade;
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resisténcia dos clientes fiéis as promog¢des dos concorrentes (Colmenares & Saavedra,

2007).

Estudos sobre o tema destacam duas abordagens bdsicas para analisar a lealdade do
consumidor: como atitude e como comportamento efetivo. Além dessas analises, uma
terceira escola de pensamento tentou integrar e vincular as duas abordagens numa tnica

unidade teodrica (Colmenares & Saavedra, 2007).

A lealdade comportamental esta relacionada ao comportamento do consumidor e ao seu
desempenho no momento da compra, onde o nimero de compras vinculadas a marca gera
o relacionamento. Por outro lado, a lealdade atitudinal ¢ gerada quando o consumidor
pensa instantaneamente na marca como a primeira op¢ao de compra (Reyes & Montoya,
2020). A terceira abordagem da lealdade (atitudinal-comportamental), postula que a
lealdade ndo diz respeito apenas ao comportamento de recompra ou compromisso, mas a
ambos, entendendo que a lealdade se transforma num compromisso psicoldgico do
consumidor com a marca, que se traduz numa atitude positiva e numa efetiva intengao de

recompra (Colmenares & Saavedra, 2007).

Por ultimo, mas ndo menos importante, ¢ necessario notar que esta dimensao também foi
descrita em termos de niveis de lealdade dos consumidores (Figura 2-5). Tal servird como
uma ferramenta valiosa para as organizacdes classificarem o seu mercado de atuagdo e
definirem estratégias de agdo e melhoria, com o objetivo de conquistar a confianca ¢ a

lealdade dos consumidores.

Cliente
comprometido

Gosta da marca

Cliente satisfeito com
custos de substituigao

Cliente satisfeito/habitual

Sensivel ao preco. Indiferente/sem
fidelidade 3 marca

Figura 2-5 Piramide de Lealdade a Marca
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Fonte: Elaboracio prépria
De acordo com a figura anterior, tem-se que cada nivel representa um desafio de
marketing diferente e um tipo diferente de ativo para gerir e explorar (Aaker, 1991), onde

nem todos podem ser representados numa classe de produto ou mercado especifico:

e Primeiro nivel: existem clientes que nao sao leais ou desleais, pelo que nao tém
influéncia na decisdo de compra. Para esses clientes o preco ¢ muito importante,
pois tem um peso forte na decisdo de compra.

e Segundo nivel: clientes satisfeitos ou habituais, que ndo planeiam mudar de
marca, ja que nao estao interessados ou ndo reconhecem nenhum beneficio na
procura por uma nova marca, mas sao clientes sensiveis a ofertas e promogoes da
concorréncia, sao chamados de clientes regulares.

e Terceiro nivel: clientes satisfeitos que consideram que mudar de marca lhes traria
problemas de tempo e custos emocionais.

e (Quarto nivel: clientes que gostam da marca, que a preferem em detrimento de
outras devido ao seu alto nivel de satisfacdo e as experiéncias da marca com os
atributos do produto.

¢ Quinto nivel: cliente envolvido, sdo pessoas muito valiosas do ponto de vista da
empresa, sentem-se plenamente satisfeitos por terem encontrado e consumido a

marca, podem ser de influéncia para pessoas proximas a ele.

» RECONHECIMENTO DA MARCA

O reconhecimento de marca ¢ entendido como uma qualidade ou traco que se estabelece
nos consumidores que alcancam a capacidade de lembrar de determinada empresa, o que
geralmente ocorre quando recebem determinados estimulos, como os seus simbolos

(Chavez, 2023).

Também referida na literatura de marketing como notoriedade, ela consiste, de acordo
com estudos de Kotler e Keller (2016), em pensamentos, sentimentos, percecoes,
imagens, experiéncias, crengas e atitudes que estdo ligadas a marca. Reconhecimento de
marca ¢ a capacidade de um potencial comprador reconhecer ou lembrar que uma marca
pertence a uma determinada categoria de produto. Implica uma conexao entre a classe de

produto e a marca (Aaker, 1991).
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Esta dimensao torna-se relevante para a andlise e avaliacdo do valor da marca porque se
diz que um consumidor, diante de duas marcas, tende a comprar aquela que conhece sobre
aquela que ndo conhece (Chavez, 2023). Aaker (1991) afirma que o reconhecimento da

marca cria valor para os consumidores de quatro maneiras:

e Torna-se uma ancora a qual outras associa¢des podem ser vinculadas;
e Gera familiaridade que leva ao gosto pela marca;
e (Constitui um sinal de presenca, compromisso e confianga;

e A marca pode ser considerada pelo consumidor.

Podemos concluir que o reconhecimento da marca ou brand awareness € uma métrica que
mede o quanto e como uma marca ¢ reconhecida pelos consumidores. Para as empresas,
esse indicador serve para analisar como as empresas estdo associadas aos produtos que
comercializam (Liotta, 2022). Para melhor o entender e gerir o reconhecimento da marca,
Aaker (1991) propde uma piramide que explica os niveis de reconhecimento (Figura 2-

6).

No primeiro nivel esta o desconhecimento da existéncia da marca, ou seja, a pessoa nao
reconhece a existéncia da marca. Um nivel acima, ja ¢ evidente que o consumidor
reconhece a categoria, mas com alguma ajuda, para que o compromisso do consumidor
com a marca seja minimo. No centro da piramide observamos a memoria da marca onde
o consumidor se lembra da marca sem a necessidade de qualquer ajuda e assim a marca
estd localizada na mente do consumidor. Por fim, no quarto e mais alto nivel esta o "top
of mind", traduzido em conhecimento completo da marca e na mente dos consumidores

ela € colocada acima de outros possiveis concorrentes.

Top of mind

Notoriedade
espontinea/Memorizagio

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca
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Figura 2-6 Pirimide de Reconhecimento de Marca

Fonte: Elaboracio proépria

> QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA

Para Aaker (1991), a qualidade percebida pode ser definida como a percegdo do cliente
da qualidade global ou superioridade de um produto ou servigo em relagao a finalidade
pretendida e em relagdo as alternativas, ou seja, a qualidade percebida €, antes de tudo,
uma perce¢ao dos consumidores. O autor argumenta que uma melhor qualidade percebida
fornece valor de varias maneiras: gera um motivo para a compra, diferencia e posiciona
o produto, mostra a disposi¢do dos consumidores em pagar um preco mais alto, hd um
interesse acentuado nos membros do canal e permite que as organizagdes desenvolvam

extensdes de marca para outros produtos relacionados.

Uma abordagem mais recente ¢ proposta por Loureiro e Gonzalez (2012), que referem
que a qualidade percebida pelos consumidores surge da comparagdo entre o que era
esperado e o que foi efetivamente vivenciado, tendo em conta a influéncia da imagem da
organizacdo. Andik e Rachma (2022), ratificam a importancia desta dimensao, afirmando
que ela ¢ essencial e permite maior fidelizagdo, uma vez que os consumidores confiarao

numa marca com qualidade.

Um ponto importante a destacar nesta variavel ¢ que ela € subjetiva, ou seja, o valor que
a qualidade percebida adiciona a marca de um produto pode variar dependendo do cliente
(Aaker, 1991). Portanto, a qualidade percebida ndo corresponde necessariamente a

qualidade real da marca (Fernandez et al., 2001).

A qualidade percebida ¢ um sentimento geral e intangivel sobre uma marca. No entanto,
geralmente estd baseado em dimensdes subjacentes que incluem caracteristicas dos
produtos aos quais a marca ¢ atribuida, como confiabilidade e desempenho. Para
compreender a qualidade percebida, ¢ util identificar e medir as dimensdes subjacentes,
embora a propria qualidade percebida seja uma constru¢ao resumida e global (Aaker,

1991).

Parasuraman et al. (1985) consideram um conjunto de dimensdes que podem influenciar
a qualidade percebida em relacdo aos servigos, as quais podem ser consideradas
relevantes para a compreensdo deste conceito (Figura 2-7). Essa abordagem foi

4

desenvolvida pelo autor na criagdo da escala SERVQUAL, que ¢ composta pelas
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seguintes dimensdes: (a) elementos tangiveis, que incluem a aparéncia das instalagdes
fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de comunicacao; (b) competéncia do pessoal,
que abrange o conhecimento, a cortesia e a competéncia demonstradas pelos funcionarios
para gerar confianca e credibilidade; (c) confiabilidade, que implica oferecer o servico
prometido de maneira consistente e cuidadosa; (d) responsabilidade, que se refere a
disposi¢ao do pessoal ou a capacidade de resposta para atender os usuarios e fornecer
um servigo rapido; e (e) empatia do pessoal, entendida como o esforgo para compreender
a perspectiva do usudrio por meio de uma atengdo personalizada. No entanto, como
afirmam Parasuraman et al. (1994), a escala SERVQUAL deve ser ajustada aos diferentes
contextos e tipos de servigos, de modo que o nimero de dimensdes pode variar de acordo

com a natureza do servigo.

QUALIDADE PERCEBIDA

Qualidade do produto Qualidade do servi?u
(Aaker, 1991). (Parasuraman et al.,
1985)
Desempenho
Atributos Tangiveis

Competéncia do
pessoal

Confiabilidade

Conformidade com
especificagdes
Durabilidade

Confiabilidade Responsabilidade

s i Empatia do pessoal
Servicialidade

Acabamentos

Figura 2-7 O Valor da Qualidade Percebida em Produtos e Servicos
Fonte: Elaboracio prépria
Das dimensdes que compoem a qualidade percebida, Aaker (1991) refere em primeiro
lugar o desempenho do produto, embora seja importante ressaltar que tal pode variar
dependendo do tipo de cliente. Da mesma forma, os atributos do produto, que sdo
facilmente percebidos pelos consumidores, tornam-se uma variavel diferenciadora entre
produtos similares. Outro aspeto a considerar ¢ a conformidade com as especificagdes, ou

seja, a qualidade de construgdo livre de defeitos.

O autor também considera a confiabilidade, que mede o nimero de vezes que o produto

foi utilizado entre uma compra e outra, a durabilidade do produto, levando em conta a
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propria vida econdmica, equalizando a duragdo no tempo do produto a perce¢do de boa
qualidade. O servigo que a empresa pode oferecer no pos-venda, reparagdo ou troca de
produto e os acabamentos que representam a aparéncia tangivel, ¢ o mais notorio e facil

de observar pelos compradores.

> ASSOCIACOES DE MARCA

As associagdes de marca, a imagem de marca e o posicionamento estdo intimamente
relacionados, sendo outra das variaveis que Aaker (1991) incorpora na sua teoria sobre o
valor de marca. As associacdes de marca representam a base para a decisao de compra e
fidelizagdo da marca. Ao mesmo tempo, ¢ qualquer coisa ligada na memoria dos

consumidores a marca.

Por outro lado, Keller (1993) afirma que as associagdes de marca sdo outros nos
informativos ligados ao n6 da marca na memoria e contém o significado da marca para
os consumidores. A preferéncia, a forca e a singularidade das parcerias de marca sao as
dimensdes que distinguem o reconhecimento da marca e desempenham um papel
importante na determinacdo da resposta diferencial que constitui o brand equity,

especialmente em ambientes de tomada de decisdo de alto envolvimento.

Por sua vez, Saavedra (2004:518), afirma que as associagdes de marca podem ser
definidas como uma série de "emocdes e percegdes que se vinculam a lembranga de uma
marca, que ajudam o cliente a tomar a decisao de compra". Para o autor, tais associagdes
podem ter forca e intensidade, e estas aumentardo se forem baseadas em experiéncias

diretas e proprias ou quando existirem mais vinculos relacionados.

A maior parte da literatura associa fortemente as associagdes de marca com a imagem de
marca. Uma imagem de marca ¢ um conjunto de associagdes, geralmente organizadas de
alguma forma significativa. Imagem de marca ¢ definida como percegdes sobre uma
marca, refletidas em associacdes de marca mantidas na memoria do consumidor (Aaker,

1991; Keller, 1993).

Da mesma forma, Aaker (1991), destaca o valor que essa dimensdo traz para as
organizagdes e para os seus clientes, entre elas: ajuda a processar e recuperar informagoes,
diferencia a marca, gera um motivo para comprar, cria atitudes e sentimentos positivos e

fornece uma base para extensoes de marca.
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As associacdes de marcas podem ser agrupadas em trés categorias principais: atributos,
beneficios e atitudes, destacando que véarias distingdes adicionais podem ser
desenvolvidas dentro dessas categorias de acordo com a natureza qualitativa da

associacao (Keller, 1993).

Em resumo Aaker (1991) examina os tipos de associagdes de marca e identifica onze

diferentes associa¢des ou conexdes (Figura 2-8), conforme discutido a seguir.

Atributos do produto

Reconhecimento da marca Intangiveis

Beneficios para o cliente

Lealdade 4 marca

=

" posoE )

Celebridade =. A S s ﬂ [:I A c l-]E S DE ‘E Prego relativo
L MARCA
Concorrentes N pr s
Pais/zona geogréfica // \\
Usudrio

Categoria do produto
Estilo de vida

Figura 2-8 Tipologia de Associacdes de Marca
Fonte: Elaboracio prépria
Os atributos do produto sdo a primeira associagao de marca mencionada, e constituem,
sem duvida, a associa¢cdo mais comum, embora o principal problema para a empresa seja
encontrar uma caracteristica importante que chame a atengao e que ainda nao tenha sido
utilizada pela concorréncia (Keller, 2008). Os atributos, tanto tangiveis quanto
intangiveis, sdo a base para obter o beneficio do cliente, sendo necessario diferenciar entre
beneficio racional e psicoldgico: enquanto o beneficio racional esta ligado a um atributo
do produto, o beneficio psicologico esta relacionado as atitudes e sentimentos gerados na

compra e uso do bem (Aaker, 1991).

O prego ¢ uma das associagdes mais importantes que uma marca pode ter. Por isso, as
empresas procuram oferecer um pre¢o de acordo com o nivel de posicionamento que
desejam ter em relagdo as outras marcas do mercado (Keller, 2008). Por outro lado, o uso

ou aplica¢do do produto também ¢ uma associagdo relevante, pois os consumidores tém
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habitos associados aos produtos (Aaker, 1991). Essa estratégia representa uma segunda
ou terceira posi¢do para a marca, permitindo a expansdo ao introduzir a marca em

diferentes segmentos de clientes (Keller, 2008; Kotler & Keller, 2016).

A associacao focada no tipo de consumidor ou usuario, segundo Keller (2008), apresenta
uma limitacao quando a empresa deseja expandir para outros segmentos de mercado, pois

poderia enfraquecer a relagao existente com os compradores anteriores.

Aaker (1991) propde outra forma de obter associagdes através do uso de celebridades ou
figuras publicas, sendo mais comum a associacdo com atletas de elite ou atores

reconhecidos.

O estilo de vida do consumidor também condiciona as associacdes (Aaker, 1991). Por
exemplo, se o consumidor gosta de conduzir, terd mais associagdes inconscientemente
relacionadas a produtos automobilisticos, ou se gosta de cozinhar, relacionar-se-4 ainda
mais com produtos alimenticios. Nesse contexto, fica evidente que existem empresas que
precisaram adotar estratégias de posicionamento em relagdo a classe de produto,
especialmente quando a categoria traz algo novo para o mercado ou quando o seu produto

atende a mesma necessidade que outros produtos ja existentes.

A criagdo de um posicionamento em resposta aos concorrentes ¢ uma pratica comum
entre as empresas, pois 0s concorrentes frequentemente possuem uma imagem solida e
positiva (Keller, 2008). Portanto, as empresas procuram estabelecer associagdes baseadas
em caracteristicas especificas do produto, como pre¢o e qualidade. Além disso, as
associacoes relacionadas a paises ou regioes geograficas desempenham um papel crucial
na constru¢do da marca (Aaker, 1991). Por exemplo, a Suica ¢ amplamente reconhecida
pelo seu chocolate, a Alemanha pela cerveja e a Italia pelos pratos elaborados com massas
alimenticias. FEssas associacdes ndo apenas influenciam as preferéncias dos
consumidores, mas também moldam as suas percegdes sobre a qualidade e autenticidade

dos produtos.

Adicionalmente, os consumidores tendem a desenvolver diferentes expetativas com base
na origem geografica dos produtos, influenciadas pelas suas experiéncias anteriores. Esta
dindmica cria uma oportunidade estratégica para as empresas capitalizarem as suas

origens regionais como um diferencial competitivo. Ao destacar estas associagdes
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culturais e geograficas, as marcas podem nao so fortalecer a sua identidade, mas também

construir um vinculo emocional mais profundo com os seus consumidores.

» OUTROS ATIVOS

Neste ponto, chegamos ao ultimo elo nas dimensdes do modelo de brand equity baseado
no consumidor. Os ativos da marca sdo considerados como patentes, marcas, entre outros
e geram valor principalmente para a empresa, pois sdo considerados barreiras legais para

os concorrentes utilizarem a marca (Aaker, 1991).

Da mesma forma, essa dimensdo, pela sua natureza, refere-se ao comportamento do
mercado, ao prego de mercado e a cobertura no canal. O market share ajuda a medir o
valor da marca, e se ha uma melhoria no valor da marca isso traduz-se numa melhoria na
participa¢do de mercado da empresa. O prego de mercado ¢ uma média entre os pregos
das diferentes marcas durante um meés, e ¢ dividido pelo preco médio total das marcas
comercializadas no mercado. Este indice esta relacionado com a cobertura na distribui¢cao

que s3o os pontos de venda onde a marca ¢ comercializada (Villarejo-Ramos, 2002).

2.3.3. MODELO DE KELLER (1993)

Para Keller (2008), o branding consiste em fortalecer produtos e servigos através do poder
do brand equity. O autor define formalmente o conceito como o efeito diferencial que o

reconhecimento da marca gera na resposta do cliente ao marketing.

Tal significa que a percecao dos clientes, ou seja, a sua experiéncia com a marca, o que
ouve dela, o que aprende, sente, etc., sdo fatores que acabam fortalecendo a marca porque
os consumidores os internalizaram. Keller criou um modelo de brand equity baseado no
cliente, no qual postula que a constru¢do do brand equity € um processo continuo e
complexo que pode ser entendido como a formacao de uma piramide (Figura 2-9), de
bloco em bloco, e isso s6 pode ser consolidado se cada elemento estiver no seu lugar

(Muiioz & Ladino, 2019).
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Figura 2-9 - Pirimide de Valor do Capital de Marca Baseada no Consumidor de Keller
Fonte: Elaboracio prépria
A primeira etapa ¢ alcangar a identidade de marca certa, o que significa criar uma marca
de destaque para os clientes, uma vez que medird a consciéncia que d4, a frequéncia e a
facilidade com que o cliente se lembra da marca em diferentes situacdes (Keller, 2001).
O segundo estidgio ¢ o significado da marca, que contém a imagética como fator
importante, ou seja, refere-se aos aspetos mais intangiveis que podem ser da propria
experiéncia ou indiretamente por meio de publicidade ou outra fonte de informagado

(Keller, 2008).

No terceiro nivel da pirdmide, encontraremos duas variaveis que dependem diretamente
dos consumidores, os julgamentos e sentimentos dos consumidores. Estes blocos focam-
se na resposta emocional e racional as informagdes recebidas da marca, e essas respostas

devem ser positivas e de facil acesso na mente do consumidor (Mufioz & Ladino, 2019).

Na etapa final, o modelo foca no ltimo relacionamento e no nivel de identificagdo que o
cliente mantém com a marca, ou seja, a ressonancia da marca, que ¢ descrita como a
natureza da relacdo e o grau em que os clientes sentem que estao em sintonia (Keller,

2008).
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2.3.4. MODELO DE VINH E HUY (2016)

Vinh & Huy (2016), no artigo "The Relationships between Brand Equity, Brand
Preference, and Purchase Intention: Empirical Evidence from the Motorbike Market in
Vietnam", pretendem analisar qual o efeito que o modelo de brand equity proposto por
Aaker (1991), tem sobre as variaveis de comportamento do consumidor: preferéncia de

marca e inten¢do de compra.

Os autores partem da importincia das dimensdes do brand equity que tém sido
determinadas e estudadas e enfatizam a importancia de associar essas dimensdes a
variaveis como preferéncia de marca e intencdo de compra. O modelo proposto pelos
autores visa estudar as relagdes entre os componentes de brand equity e o valor global da
marca, as relacdes entre o valor geral da marca, a preferéncia da marca e a intencdo de
compra ¢ a relagdo entre preferéncia de marca e intengao de compra, conforme se pode

observar na figura seguinte:

Preferéncia da marca (PM)

Lealdade 4 marca (LM) |..

., nd

Valor global da marca

Conhecimento da marca (CM) |---..

- *+
LE T

s,
o

B
+

Bk
B
o O
* ¥ »

Qualidade percebida (QP) [

"I Intengdo de compra (IC)

Associagdes de marca (AM) [

Figura 2-10 Modelo Conceitual proposto por Vinh & Huy (2016)
Fonte: Vinh & Huy (2016:78)
Em relagdo a preferéncia pela marca, o estudo baseia-se na teoria da a¢do racional que ¢
utilizada para explicar as relagdes entre atitudes, intengdes e comportamento (Fishbein &
Ajzen, 1975), entendendo que uma atitude favoravel em relagdo a uma marca leva a
intencdo de compra (Buil et al., 2013). A este propdsito Cobb-Walgren et al. (1995)
mencionam que marcas com maior capital criam maior inten¢cdo de compra. Como o
brand equity se reflete na preferéncia da marca, pode-se inferir que a preferéncia pela

marca se reflete na intengao de compra. Da mesma forma, evidéncias empiricas de autores
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como Chen e Chang (2008), Hsin e Liu (2009), Tolba e Salah (2009) e Moradi e Zarei

(2011) sustentam relagdes positivas entre preferéncia e intengao de compra.

2.4. INTENCAO DE COMPRA

Padhy e Sawlikar (2018), definema intengcdo de compra como o plano ou desejo de
adquirir um produto ou servico. De acordo com a teoria da ag¢do racional proposta por
Fishbein e Ajzen (1975) do ponto de vista psicoldgico, a intencdo de compra ¢ entendida
como o valor que alguém tem para realizar algum proposito que ¢ planeado, ou seja, €

considerado como a atragdo que uma pessoa tem por um produto.

Da mesma forma, Armstrong e Kotler (2013) e Gomez e Pérez (2019) concordam que a
inten¢do de compra ¢ definida como a predisposi¢do que o cliente tem ao comprar, que €
baseada em certos elementos, como receita esperada, beneficios do produto e preco

esperado.

A intencdo de compra esta geralmente ligada ao comportamento, percegdes e atitudes do
consumidor (Fishbein & Ajzen, 1975), sendo por isso uma medida preditiva do
comportamento de compra subsequente ou sucessivo (Morwitz & Schmittlein, 1992), ou
seja, os clientes gostam de comprar e estao dispostos a comprar novamente. Essa acdao do
consumidor em relacdo a marca advém da percecdo dos consumidores sobre os beneficios

recebidos (Giraldo & Otero, 2018).

Se um consumidor pretende adquirir um produto ou servigo, entdo uma intera¢ao positiva
com a marca ira promover essa compra (Martins et al., 2019). Nesse sentido, e de acordo
com evidéncias empiricas, pode-se dizer que a relagdo entre o valor de marca e a intengo
de compra tem um efeito positivo, uma vez que ¢ apontado que o valor de marca pode

afetar a inten¢do de compra (Vinh & Huy, 2016).

Segundo Rizwan e Al-Malkawi (2021) existem duas perspetivas sobre a intencdo de
compra: a dos clientes existentes e a dos novos clientes. A inten¢do de compra dos clientes
existentes revela a confianga, satisfacdo e seguranca de compra futura do consumidor,
enquanto a intencdo de compra de novos clientes revela o interesse, a escolha e o

comportamento dos clientes.
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A figura 2-11 resume as caracteristicas mais importantes que definem a relacdo entre as
dimensdes do valor da marca e o comportamento de compra do consumidor, sendo

considerada crucial para a ciéncia do marketing na previsao desse comportamento.
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A satisfagdo do consumidor es| A percecio e a atitude em
fortemente conectada com as . = relacio & marca, aualiadas
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ASSOCIAGOES DE
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Figura 2-11 Caracteristicas Relacionais entre o Valor da Marca e a Inten¢io de Compra do Consumidor
Fonte: Elaboracio proépria
Finalmente, desde a perspetiva dos modelos de brand equity desenvolvidos, foi
demonstrado que a intencdo de compra ¢ uma consequéncia do valor de marca. Tal
significa que h4d uma grande probabilidade de o consumidor preferir um produto em
relagcdo a outros quando percebe que esse produto possui um alto valor de marca. Além
disso, ele tende a repetir essa escolha ao longo do tempo. Compreender esses fatores ¢
fundamental para os profissionais de marketing, pois permite-lhes direcionar os
consumidores para uma marca especifica, o que ¢ o objetivo principal de qualquer

estratégia de marketing eficaz.

2.5. PREFERENCIA DE MARCA

A preferéncia pela marca € o viés que um consumidor demonstra ao escolher uma marca
especifica entre alternativas com base no beneficio ou valor que ela proporciona (Chang

& Liu, 2009). Este conceito constitui um elemento essencial para entender o
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comportamento de escolha do consumidor e, por isso, recebeu sempre muita atengao dos

profissionais de marketing (Ebrahima et al., 2016).

A preferéncia da marca pode ocorrer depois do consumidor experimentar outros produtos
ou testar a concorréncia, resultando na escolha de uma marca de forma predominante. As
razoes podem variar desde o produto em si até a mensagem ou até mesmo os valores da
marca. “O objetivo de criar uma preferéncia de marca ¢ estabelecer uma relagdo direta
que gere clientes fiéis que tenham a marca como prioridade no momento de tomar a

decisdo de compra™.

De acordo com Bass e Talarzyk (1972), o consumidor prefere uma marca com base nas
suas crengas cognitivas sobre os atributos ponderados da marca. Bither e Howard (1972)
sugerem que a preferéncia por uma marca se refere a predisposi¢ao dos consumidores em
relacdo a certas marcas que resumem o seu processamento de informagdes cognitivas em

relacdo a estimulos de marca.

Ampliando a base do conceito, entende-se que “um consumidor com uma preferéncia de
marca ndo s6 tem maior probabilidade de escolher o seu produto com mais frequéncia™,
mas também de defender a marca, o que ajuda a influenciar as preferéncias de consumo

de outras pessoas que talvez ndo tenham decidido qual marca experimentar.

A literatura sobre o tema encontrou diferentes classificagdes para melhor compreensao
da preferéncia dos consumidores (Figura 2-12), todas baseadas no facto de que essas
“preferéncias sdo influenciadas por fatores como qualidade percebida, prego,

conveniéncia, marca, reputagdo ou inova¢ao’.

‘Amazon ads (2021). Guia Preferencia de marca. https://advertising.amazon.com/es-

es/library/guides/brand-preference

> CEUPE European Business School (2024). Preferencias del consumidor: Qué son, aspectos que influyen

y ejemplos. https://www.ceupe.com/blog/preferencias-del-consumidor.html
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Figura 2-12 Tipos de Preferéncias do Consumidor
Fonte: Elaboracio proépria
Outra definicdo do conceito ¢ proposta por Hellier et al. (2003) que afirmam que a
preferéncia de marca ocorre quando o cliente favorece o servigo designado, prestado pela
sua empresa atual, em comparagao com o servigo designado prestado por outras empresas
do seu conjunto de consideracdes. Dessa forma, destaca-se o valor dessa dimensdo para
os estudos de valor de marca, demonstrando a sua abordagem competitiva para as

organizacgdes do mercado e o seu efeito diferenciador na mente do consumidor.

As preferéncias de marca tém sido explicadas hd muito tempo, utilizando modelos
tradicionais, que se concentram em grande medida no julgamento cognitivo dos
consumidores sobre os atributos da marca numa base racional, considerando tanto os

aspetos racionais quanto irracionais do comportamento do consumidor (Ebrahima et al.,

2016).

Por ultimo, podemos mencionar alguns dos aspetos mais relevantes que influenciam as
decisdes do consumidor, tais como: desejos individuais, experiéncias prévias, influéncias
sociais, fatores econdmicos e, logicamente, percecdes da marca. Por isso, Aaker (1996)
define a relag@o da preferéncia de marca com as dimensdes de valor da marca como um
processo complexo, e a andlise deve concentrar-se no reconhecimento da marca, na

atitude em relacao a marca e no relacionamento com a marca.

33

—
| —



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

2.6. SINTESE

De acordo com Aaker (1991), uma marca ¢ um nome e/ou simbolo distintivo (como um
logotipo, marca registada ou design de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, e diferenciar esses bens ou servigos
dos da concorréncia. Assim, uma marca indica ao cliente a fonte do produto e protege
tanto o cliente quanto o produtor de competidores que poderiam oferecer produtos que
parecem idénticos. Tal destaca as vantagens competitivas como uma estratégia de criacdo
de valor que procura o beneficio mutuo (empresa - clientes) a longo prazo (Martinez,

2010).

Com o passar do tempo, o foco do marketing nas empresas tem evoluido. Assim, passou
de ser convencional para um foco relacional comprometido com os seus consumidores,
que enfatiza o reconhecimento que a marca deve ter. A pedra angular do marketing ¢, e
sempre foi, a marca (Weilbacher, 2001). Sem duvida, nas tltimas décadas houve uma
conscientizacdo generalizada da importancia da marca e do valor que ela pode ter no
mercado, pelo que gera um retorno monetario para as empresas, razao pela qual as
mesmas concentram os seus esfor¢cos na cria¢ao, consolidagdo e manutencao de marcas
poderosas, que sdo referéncia de qualidade, que geram confianga entre os seus clientes e

que proporcionam valor agregado no mercado (Mufoz & Ladino, 2019).

Além disso, o conhecimento do valor das marcas também pode servir como uma
ferramenta que permite analisar e controlar a situagdo e saude das marcas das
organizacgoes em diferentes momentos do tempo (Buil et al., 2013). O valor da marca, ou
brand equity, refere-se ao nivel de familiaridade que os consumidores tém com uma
empresa e com a sua marca. Este conceito ¢ definido por um conjunto de quatro
dimensdes principais na literatura de marketing: lealdade a marca, consciéncia de marca,

qualidade percebida, associagdes de marca e outros ativos relacionados.

Segundo Keller (1993), o brand equity ou valor de marca, tem vindo a registar uma
importancia crescente, no sentido em que uma compreensdao de como os consumidores
pensam, sentem e agem, podera oferecer orientacdes muito Uteis para as empresas. Assim,
numa perspetiva centrada no consumidor, o valor da marca reside na mente dos
consumidores. Estes sdo a peca-chave neste enfoque, constituindo o cerne de qualquer

organizacgdo. Portanto, a marca s tera valor quando tiver valor para eles (Buil et al.,

34

—
| —



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

2013). De modo a enfatizar essa importancia Keller (1993), define duas motivagdes
basicas que justificam o estudo do valor da marca: a primeira enfoca a motivacao
financeira, que favorece a avaliagdo contabil e a estimativa no caso de fusdes ou
aquisi¢des; ¢ uma segunda motivacdo ¢ focada nas agdes estratégicas das organizagoes,
que procuram aumentar a eficiéncia dos esforcos de marketing e melhorar a gestdo da

marca.

Com base no exposto, pode-se argumentar uma possivel classificagdo das diferentes
abordagens de mensuracdo, na qual duas tipologias sdo observadas para sua
diferenciagdo: abordagens macro que se focam na valorizagdo da marca como mais um
ativo da empresa e abordagens micro que valorizam as marcas na sua relacdo com as

preferéncias dos consumidores por produtos especificos (Villarejo-Ramos, 2002).

Os modelos descritos anteriormente serviram como base tedrica para a analise do impacto
e desempenho do valor da marca baseada no consumidor, para que possamos associa-los
a uma abordagem micro da marca. No entanto, de acordo com a revisdo da literatura,
foram encontradas pesquisas empiricas sobre valor de marca baseado no consumidor em
diferentes mercados e com andlise de diferentes marcas, predominando as dimensdes que

foram levadas em conta nos modelos discutidos.

Os novos modelos propostos procuram estimar o potencial do valor da marca medindo o
conhecimento da marca, as caracteristicas e relagdes que existem entre as associacoes de
marca que compoem a sua imagem; da mesma forma, medem o brand equity diretamente,
observando o impacto da marca conhecida na resposta do consumidor aos diferentes

elementos do programa de marketing-mix da organizagdo (Villarejo-Ramos, 2002).

Levando em consideragdo o exposto, a presente pesquisa concentra a sua analise no
modelo de Vinh & Huy (2016), que oferece uma nova dimensdo de estudo sobre o
comportamento do consumidor, ao relacionar o valor da marca com a inten¢do de compra
e a preferéncia pela marca. Este modelo destaca a preferéncia de marca como um
elemento inovador, ja que, apesar de existirem estudos académicos que apontam para uma
relagdo estreita entre brand equity e preferéncia de marca, essa abordagem tem sido pouco
explorada em contextos de mercado, especialmente no setor de cosméticos e cuidados

com a pele.
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3. METODOLOGIA

Concluida a primeira parte do trabalho, que consistiu num levantamento bibliografico
sobre o tema em estudo por meio da analise de estudos de diversos autores, tanto tedricos
quanto empiricos, passamos a segunda parte, de natureza empirica. Esta fase concentra-
se na defini¢ao dos objetivos do estudo e na proposicao de hipoteses para a pesquisa, que
serdo validadas empiricamente. Estabelece-se o problema do estudo, formulam-se as
questdes que o estudo pretende responder e propde-se um modelo conceptual de pesquisa.
Dependendo dos objetivos propostos, levanta-se o problema da recolha de dados e
seleciona-se o método mais adequado. Apos a selegao do método, procede-se a coleta de
dados. Finalmente, passa-se a preparagdo e analise dos dados, realizando a verificacdo,

edicdo, codificagdo e insercao dos dados no sistema informatico utilizado.

Esta metodologia foi desenvolvida garantindo a interdependéncia das suas etapas, visto
que, no seu desenho e execucdo, estas apresentam um comportamento de iteragdes
sucessivas. Assim, em cada fase, os passos anteriores foram revistos e 0s passos seguintes

foram considerados.

3.1. QUESTOES DE INVESTIGACAO, OBJETIVOS, MODELO

CONCEPTUAL E HIPOTESES

3.1.1. QUESTOES DE INVESTIGACAO, OBJETIVOS E MODELO

CONCEPTUAL

Este estudo tem como foco a avaliagdo da relagdo entre as dimensdes do valor da marca
e a intencdo de compra do consumidor, que por sua vez esta associada a preferéncia de
marca, tendendo a aplicar o modelo proposto por Vinh & Huy (2016) concretamente no

estudo da marca “Rituals”.

O modelo de avaliagdo proposto pelos autores tem como objetivo geral demonstrar que
as dimensodes que compdem o valor da marca impactam na intencdo de compra dos
consumidores e que, consequentemente, pode-se inferir que estas, por sua vez, causam

um efeito na preferéncia de marca e se relacionam entre si.

Com base no objetivo geral, apresentam-se as seguintes questdes de investigacao:
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e QI: Qual ¢ o impacto da Lealdade a marca (LM), Notoriedade (NM), Qualidade
percebida (QP) e Associagdes da marca (AM) na Preferéncia do consumidor pela
marca (PM)?

e (Q2: Qual ¢ o impacto da Lealdade a marca (LM), Notoriedade (NM), Qualidade
percebida (QP) e Associagdes da marca (AM) na Intencdo de compra (IC) do
consumidor?

e Q3: Qual ¢ o impacto da Preferéncia (PM) na Intencdo de compra (IC) do
consumidor?

Pretende-se desta forma, tentar demonstrar o que foi proposto por Vinh & Huy (2016),
onde as diferentes dimensdes que compdem o valor das marcas impactam e estdo
relacionadas a intencao de compra e preferéncia de marca, e que, consequentemente, essas
relagdes de causa e efeito manifestam entdo um vinculo entre a preferéncia de marca e a
inten¢do de compra. Com base no exposto e a fim de obter as respostas as questodes
formuladas, foi elaborado um modelo conceptual que procura verificar as questdes e

hipoteses levantadas.

Assim, de acordo com o esquema a seguir apresentado, o modelo proposto pretende

responder aos seguintes objetivos especificos:

e Analisar como as dimensdes que compdem o valor da marca (lealdade & marca,
notoriedade, qualidade percebida, associagdes de marcas) impactam na intencao
de compra e preferéncia dos consumidores pela marca Rituals.

e Avaliar a relacdo de causa e efeito existente entre as varidveis preferéncia de
marca e intengdo de compra para os consumidores da marca “Rituals”.

e Identificar quais as dimensdes do valor da marca que t€ém maior impacto na

intencdo de compra e na preferéncia pela marca "Rituals".

37

—
| —



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

,+ Lealdade a marca (LM) -,

B¢ S H2 (+)

/" H3(+)_ Notoriedade da marca _wa(+)

N
N

Preferéncia da "__———"" (NM) ""““-\-\‘;‘ Intengéo de compra
marca (PM) N 7 (IC)
L WH5 () He (+) .- /
\ Qualidade percebida /"/
(QP)

\
\
’
\ ’

’

\, Associagbes de marca

i " HT7 (+) H8 (+),/
! (AM)

Figura 3-1 Modelo Operacional de Investigacio

Fonte: Elaboracio prépria

3.1.2. HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Para Hernandez et al. (2014: 107) as hipoteses sao definidas como proposi¢des sobre as
possiveis relagdes entre duas ou mais variaveis. Uma hipotese (H) ¢ uma declaragdo ou
proposic¢ao ainda ndo comprovada sobre um fator ou fendmeno que desperta o interesse
do investigador. Diferente das questoes de pesquisa, as hipdteses ndo se limitam a levantar
perguntas; elas formulam suposi¢des sobre as relagdes entre variaveis, servindo como
base para a investigacdo e analise. Assim, as hipoteses vao além da mera formulagdo de

perguntas e visam prever ou explicar como diferentes elementos estdo interconectados

(Malhotra, 2012).

Em esséncia, as hipdteses orientam a pesquisa ao oferecer uma base sobre a qual podem
ser testadas e desenvolvidas novas ideias, promovendo assim o progresso cientifico e a
compreensdo aprofundada do fendmeno em questdao. A hipotese une o problema e o
objetivo numa declaragcdo que fornece uma explicagdo ou previsdo clara dos resultados
esperados de um estudo. Ela serve como a fundagdo para o avango do conhecimento, seja
para validar uma teoria existente ou para refutd-la. Com base na revisdo de literatura
efetuada foi criado um conjunto de hipdteses de investigagdao, para responder aos

objetivos especificos e questoes formulados anteriormente.
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A lealdade a marca ¢ considerada um dos fatores mais importantes para explicar como o
consumidor escolhe entre as diferentes opgdes de marca (Colmenares & Saavedra, 2007).
Para Sandoval e Brin (2016) a lealdade a marca ¢ a a¢ao de voltar a comprar ou
recomendar um produto ou servigo no futuro como consequéncia da satisfacao apos o
consumidor ter passado por experiéncias e avaliagdes positivas, emocionais e
sentimentais, gerando um compromisso empresa-cliente. A defini¢do deste conceito ¢
fundamentada nos enfoques de atitudes e comportamentos, sugerindo que a lealdade ¢ um
processo sequencial que manifesta as preferéncias do consumidor por uma marca
especifica (Colmenares & Saavedra, 2007). Para Maza et al. (2020) a relagdo do
consumidor com a marca reflete-se na mente dos usudrios, projetando qualidades
positivas ou negativas devido as experiéncias de compra que teve. A medida que a
fidelidade a marca aumenta, também diminui a probabilidade de o consumidor mudar ou
dirigir a sua preferéncia para as marcas concorrentes, melhorando assim o prestigio da

marca escolhida (Aaker, 1991;Yo00 & Donthu, 2001; Kotler & Armstrong, 2012).

A lealdade a marca ¢ um fator determinante na escolha entre as diferentes opgdes de
consumo e na manifestagdo das preferéncias dos consumidores (Tong & Hawley, 2009).
Este conceito esta intimamente ligado a atitude e ao comportamento do consumidor, ¢ a
sua quantificagdo mais comum realiza-se através da repeticdo de compra (Lucio &
Valero, 2013). Assim, a lealdade de marca pode ser entendida como uma série de compras
repetidas de forma consistente, acompanhadas por uma atitude favoravel em relacdo a
marca. De acordo com Fishbein e Ajzen (1975), a atitude e a avaliagdo do consumidor,
juntamente com fatores externos, moldam a intengdo de compra. Nesse contexto, a
lealdade & marca representa um intenso compromisso do consumidor em continuar a
comprar a mesma marca de forma recorrente, o que exerce uma influéncia significativa

na sua inten¢do de compra (Calvo & Lang, 2015).
Derivado da andlise anterior foram formuladas as seguintes hipoteses:

e HI: A Lealdade a marca (LM) tem um efeito direto positivo e significativo na
Preferéncia da marca (PM) pelo consumidor.

e H2: A Lealdade a marca (LM) tem um efeito direto positivo e significativo na
Intencdo de compra (IC) do consumidor.
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Por sua vez a notoriedade da marca ¢ definida como a capacidade do comprador potencial
de reconhecer e lembrar que uma marca ¢ membro de uma determinada categoria de
produto (Aaker, 1991), afetando a tomada de decisdes de um consumidor sobre um
produto. Quando um consumidor compra algo, ele considera uma marca. Diz-se que um
consumidor, diante de duas marcas, tende a comprar aquela que conhece em vez da que
ndo conhece (Chavez, 2023). Para Aaker (1996) a notoriedade pode afetar as percegdes e
atitudes dos consumidores, bem como reflete a importancia da marca na mente dos
clientes. Num processo de compra, o primeiro passo do consumidor € selecionar o grupo
de marcas que vai considerar, e o reconhecimento de uma marca pode ser determinante
para a sua inclusdo neste grupo (Rodriguez, 1995). Desta forma, pode-se compreender
como a notoriedade da marca ¢ uma tatica de escolha predominante entre os

consumidores.

Siiriicti et al. (2019) afirmam que a notoriedade da marca funciona como um componente
fundamental do valor da marca, fortalecendo o seu posicionamento na mente do
consumidor e tendo um efeito positivo na escolha entre varias marcas. Esta dimensdo do
valor da marca desempenha um papel importante na decisdo do consumidor por trés
razoes principais: o consumidor pensa na marca quando pensa numa categoria de produto;
pode afetar as decisdes sobre as marcas consideradas; e influencia as decisdes do
consumidor, pois impacta na formacao e amplitude das associagdes na imagem da marca

(Keller, 1993).

O estudo realizado por Hoyer e Brown (1990), sobre os efeitos da notoriedade da marca
no comportamento de escolha do consumidor, demonstra varias questdes relacionadas
com esta dimensao. Entre elas, que os consumidores quando conhecem uma marca ao
fazer uma escolha tendem a preferir a marca conhecida, mesmo quando a sua qualidade
¢ inferior a outras consideradas. Portanto, os consumidores tém uma preferéncia por

produtos ou servigos de marcas familiares relativamente aos de novas marcas.

Para Minh et al. (2022), o conhecimento da marca e a intengdo de compra dos
consumidores tém uma relacdo direta e, segundo Ross e Harradine (2004) os
consumidores tém a inten¢ao de comprar as marcas que lhes sao mais familiares, pelo que
se conclui que a percecdo da marca tem um efeito positivo na escolha da marca pelos

consumidores, levando a inten¢do de compra.

Com base nestes pressupostos, propde-se as seguintes hipoteses:
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e H3: A Notoriedade da marca (NM) tem um efeito direto positivo e significativo

na Preferéncia da marca (PM) pelo consumidor.

e H4: A Notoriedade da marca (NM) tem um efeito direto positivo e significativo

na Intencio de compra (IC) do consumidor.

Atendendo a que a qualidade percebida ¢ o julgamento do consumidor sobre a exceléncia
ou superioridade geral de um produto (Zeithaml, 1988), esta difere da qualidade objetiva
ou real e baseia-se no reconhecimento dos consumidores, enquanto a qualidade objetiva
baseia-se na orientacdo do produto ou na fabricacdo (Garvin, 1983). Aaker (1991) refere
que devido a sua subjetividade e por ser inerente a cada pessoa, a qualidade percebida
difere na satisfacdo, o que a define como um sentimento geral intangivel sobre uma
marca. Por isso, uma alta qualidade percebida da marca levara o cliente a escolher uma
marca em particular e ndo a do concorrente (Sharma, 2017). Por isso a qualidade
percebida ¢ entendida como o julgamento global dos consumidores sobre a exceléncia da
marca ou produto e isso afeta a percecdo que o cliente tem em relacdo aos atributos da
marca ou do produto no momento da compra (Riofrio & Pefialoza, 2021). Valaei e
Nikhashemi (2017) argumentam que a qualidade percebida estd relacionada com o
compromisso do consumidor com a marca, desempenhando um papel essencial na

percecao do consumidor sobre a confiabilidade e a confianga de um produto ou servigo.

Adicionalmente, Allen (2021) afirma que a qualidade percebida ¢ o julgamento que o
cliente tem sobre um produto ou servigo, concluindo-se que a preferéncia de marca
depende da qualidade percebida. “Os consumidores avaliam as marcas com base na sua

trajetoria, reputagdo e coeréncia”®

, pelo que a decisdo de compra dos clientes ¢ um
processo complexo, onde a intencdo de compra geralmente estd relacionada com o
comportamento, percecoes e atitudes dos consumidores (Mirab et al., 2015). De um modo
geral, podemos afirmar que a alta qualidade percebida guiard o consumidor no seu

processo de decisdo de compra e condicionard a sua resposta em funcdo do nivel de

¢ FasterCapital (2024/06/06). Preferencia de marca Comprender la importancia de la preferencia de marca

en el comportamiento del consumidor. https:/fastercapital.com/es/contenido/Preferencia-de-marca-

Comprender-la-importancia-de-la-preferencia-de-marca-en-el-comportamiento-del-consumidor.html

41

——
| —



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

perce¢do de qualidade que cada uma das marcas representa para o consumidor (Villarejo-

Ramos, 2002).

Konuk (2021) refere que este julgamento do consumidor ¢ um estimulo que aumenta a
confianca na marca. Segundo Cham et al. (2017), essa perce¢do, aliada a uma imagem
favoravel do produto, gera maior interesse nos consumidores, o que por sua vez influencia

positivamente na inten¢do de compra.
Com base no exposto apresentam-se as seguintes hipoteses:

e HS5: A Qualidade percebida (QP) da marca tem um efeito direto positivo e

significativo na Preferéncia da marca (PM) pelo consumidor.

e H6: A Qualidade percebida (QP) da marca tem um efeito direto positivo e

significativo na Intencao de compra (IC) do consumidor.

A associagdo de marca ¢ qualquer coisa ligada na memoria a uma marca e tem um nivel
de forca, sendo o vinculo com uma marca mais forte quando se baseia em muitas
experiéncias ou exposi¢oes (Aaker, 1991). As associagdes correspondem a uma série de
emocdes, imagens, sons, etc., vinculados & memoaria da marca, que ajudam os clientes a
recuperar informagdes arquivadas na sua mente para tomar decisdes e fornecem uma

razao para adquirir o produto, gerando sentimentos positivos (Aaker, 1992).

Para Cunha (1997) as associag¢des de marcas sdo recordagdes relacionadas ao consumidor
com uma determinada marca, decorrentes de estratégias de comunicacdo e
posicionamento adotadas pela empresa, bem como associacdes geradas pelo proprio
consumidor resultantes de experiéncias com o produto, ou de informagdes obtidas através
de comunicagdo boca a boca, e da sua propria construgdo mental. As associagdes de
marcas “Podem ser positivas ou negativas e tém um grande impacto nas percegoes dos
consumidores e nos processos de tomada de decisdo™’ e desempenham um papel crucial

na formag¢do do comportamento do consumidor. Essas associa¢des sdo formadas quando

7 FasterCapital (2024/06/21). Asociaciones y percepciones de marca El poder de las asociaciones de marca
como influyen en el comportamiento del consumidor. https://fastercapital.com/es/contenido/Asociaciones-
y-percepciones-de-marca--El-poder-de-las-asociaciones-de-marca--como-influyen-en-el-
comportamiento-del-consumidor.html
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os consumidores conectam certos atributos, emogdes ou experiéncias a uma marca

especifica.

Para Aaker (1991), as associagdes criam valor uma vez que auxiliam o consumidor a
identificar a marca quando exposto a estimulos vinculantes, como uma publicidade ou
simbolo da empresa, por exemplo. As associagdes devem criar diferenciacao na oferta de
marcas, sendo que, algumas, podem vir até a decidir uma compra, pois geram no
consumidor associagdes com confianca e credibilidade a respeito da marca. Estas
associacoes, sdo formadas a partir da experiéncia dos consumidores com a marca, assim
como pelo efeito dos esfor¢cos de comunicacdo da marca (Aaker, 1991). Para Keller
(2009) sao uma combinagdo de opinides, percegoes, ideias, experiéncias passadas,
conhecimentos, conceitos e abordagens relacionadas a marca, criando valor para a marca
e representando a base para a tomada de decisdes de compra e para a geracao de lealdade

a marca.

Portanto, ¢ razodvel compreender que as associagdes de marca t€ém um impacto direto no
comportamento do consumidor. Associagdes positivas podem gerar uma maior
preferéncia pela marca, compras repetidas e lealdade a marca. Por outro lado,
“associagdes negativas podem dissuadir os consumidores de interagir com uma marca e

influenciar a sua decisdo de escolher alternativas™®.
Desta forma, ¢ possivel formular as seguintes hipoteses:
e H7: As Associacdes da marca (AM) tém um efeito direto positivo e significativo

na Preferéncia da marca (PM) pelo consumidor.

e HS8: As Associacdes da marca (AM) tém um efeito direto positivo e significativo

Intencio de compra (IC) do consumidor.

A preferéncia de marca ¢ a inclinacdo que um cliente tem por uma marca especifica
(Chang & Liu, 2009). Hellier et al. (2003) definiram a preferéncia de marca como o grau

em que o cliente favorece o servico designado fornecido pela sua empresa atual, em

8 FasterCapital (2024/06/21). Asociaciones y percepciones de marca El poder de las asociaciones de
marca como influyen en el comportamiento del consumidor.
https://fastercapital.com/es/contenido/Asociaciones-y-percepciones-de-marca--El-poder-de-las-
asociaciones-de-marca--como-influyen-en-el-comportamiento-del-consumidor.html

( 4 )
L ¥ )



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

comparagdo com o servico designado fornecido por outras empresas no conjunto
considerado. Howard e Jagdis (1969) sugerem que a preferéncia de marca se refere a
inclinacdo ou predisposi¢ao dos consumidores para certas marcas, que resumem o seu

processamento cognitivo da informagao em relacao aos estimulos da marca.

Por outro lado, entende-se que a intengcdo de compra ¢ a “declaracao de preferéncia por
uma marca ou produto acima das demais op¢des concorrentes™. A intengdo de compra
significa planear comprar um bem ou adquirir um servigo e refere-se ao desejo de um
cliente de comprar um produto especifico de uma determinada marca (Padhy & Sawlikar,
2018), sendo considerado como um passo relacionado ao comportamento de compra real
ou como um antecedente intermediario do comportamento do consumidor (Magistris et
al., 2011). Martins et al. (2018) referem que se um consumidor tem a intengdo de comprar
um produto ou servigo, entdo verifica-se uma interagdo positiva com a marca que

promovera essa compra.

Resumindo estas relagdes, podemos afirmar que as operacionaliza¢des do valor da marca
baseado no consumidor podem ser divididas em perce¢ao do consumidor (por exemplo,
conhecimento da marca, associa¢des de marca, qualidade percebida) e comportamento do
cliente (por exemplo, lealdade a marca), o que ¢ confirmado por Cobb-Walgren et al.
(1995), Chen e Chang (2008), Chang e Liu (2009), Tolba e Salah (2009) e Vinh e Huy
(2016) ao demonstrarem nos seus estudos que o valor da marca influencia diretamente a
preferéncia pela marca e as intengdes de compra, e em ultima instancia influencia a

escolha da marca pelos consumidores.
Assim, ¢ formulada a seguinte hipotese:

H9: A Preferéncia (PM) tem um efeito direto positivo e significativo na Intencdo de

compra (IC) do consumidor.

® MARKETINGDIRECTO.COM (2024). Intencion de compra.

https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-

tecnologias/intencion-de-compra-2
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3.2. METODO DE RECOLHA DE INFORMACAO, POPULACAO E

AMOSTRA

Neste ponto do trabalho, pretende-se apresentar o método de recolha de informacao
utilizado na realizagdo do estudo, a populagao alvo do estudo e a amostra. Assim, o estudo
a desenvolver consistira num estudo quantitativo, sendo este um método de pesquisa que
objetiva quantificar os dados, aplicando formas de andlise estatistica de modo a testar
hipdteses a partir de uma andlise de causa e efeito; portanto, ¢ sequencial e probatorio
(Sampieri et al., 2010). Este tipo de estudo também ¢ considerado adequado quando se
trata de uma grande populacao, para recolha de informagdes sobre um conjunto limitado
e previamente definido de dimensdes de andlise, utilizando instrumentos padronizados
para recolha de informagdes, como questionarios, uso de técnicas de amostragem, analise

de dados quantitativos e analise de relacdes entre variaveis (Alvares, 2021).

De acordo com Regalado e Porta (2015), a abordagem de pesquisa quantitativa usa os
dados recolhidos para testar hipdteses com fins de generalizagao dos resultados. Por isso,
tem sido utilizado como instrumento de recolha de dados o inquérito por questionario,
que consiste num conjunto de perguntas sobre uma ou mais varidveis a serem medidas
(Hernande et al., 2010). Malhotra (2006) define-a como uma técnica composta para
recolha de dados através de uma série de perguntas, orais e escritas, que um entrevistado

deve responder.

Neste contexto foi elaborado um questionario online utilizando a ferramenta Google Docs
— Formularios do Google, uma vez que ¢ gratuita e permite aceder, partilhar e preencher
de forma facil e rapida o mesmo. O questionario esteve disponivel para preenchimento
durante os meses de fevereiro a abril de 2024, contendo uma nota explicativa do proposito
do estudo e respetivas instrucdes de preenchimento com um texto introdutério, com o
objetivo de informar os inquiridos sobre o ambito e objetivos da investigagdo e garantir a
confidencialidade dos dados recolhidos O questionario aplicado estd apresentado no

Anexo A.

Previamente a aplicacdo do questionario, foi realizado um pré-teste para uma amostra de
15 pessoas que se enquadravam nas caracteristicas requeridas para a aplicagdo do estudo,
e a partir disso foram realizadas as modificagdes necessarias para tornar o questionario

mais adequado.
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O questionario elaborado assentou em 2 partes distintas que se apresentavam da seguinte
forma: a primeira sec¢do direcionava-se para a recolha de informagdo de dados
especificos sobre a marca “Rituals” e as variaveis a estudar (1) lealdade a marca; (2)
notoriedade da marca; (3) qualidade percebida; (4) associagdes da marca; (5) preferéncia
pela marca; e (6) intengdo de compra do consumidor. Esta se¢do foi iniciada com
perguntas que permitiam identificar o conhecimento e o uso da marca (Conhece a marca
"Rituals"?, Ja usou produtos da marca "Rituals"?), servindo como perguntas de filtro para
a analise. Nesta primeira parte, também foi testado o nivel de familiaridade e confianga
dos entrevistados com a marca. A segunda secc¢do e Ultima parte consistia na recolha de

dados demograficos para caracterizacdo da amostra.

No que concerne a escolha da populacdo objeto de estudo, consideraram-se homens e
mulheres residentes em Portugal e Espanha, com mais de 18 anos, consumidores da marca

de produtos de cuidado da pele e do lar "Rituals".

A marca "Rituals" foi escolhida por dois motivos fundamentais. O primeiro motivo para
a sua escolha estd baseado no comportamento do mercado de produtos de cosmética e
cuidados com a pele, onde a marca tem demonstrado um desempenho importante e
relevante. Relativamente ao seu modelo de negocio, a empresa destaca-se pela sua
experiéncia de servigo através da comercializagdo de um novo conceito de produto para
cuidado do lar e cosmética pessoal, sendo o contacto com o cliente o ponto mais
importante onde se centra toda a sua cadeia de valor, considerando-se este fator o segundo

motivo para a sua escolha no presente estudo.

Relativamente a amostra, recorreu-se a uma técnica de amostragem nado — aleatéria e por
conveniéncia, que permite selecionar casos acessiveis e dispostos a participar. Esta
escolha baseia-se na conveniente acessibilidade e proximidade dos sujeitos para o
investigador (Otzen & Manterola, 2017), de forma a restringir os dados a amostra final.
Contudo, os seus resultados e conclusdes aplicam-se apenas a amostra, nao podendo ser
extrapolados para o Universo. A sua justificagdo prende-se com a falta de garantia de que

os resultados da amostra sejam representativos para o Universo (Hill & Hill, 1998).

Para isso, foi elaborado o sampling frame a partir da rede de contatos do investigador
através das redes sociais WhatsApp e Facebook. Com o objetivo de assegurar uma maior
cobertura e representatividade da amostra, foi utilizado o efeito snowball. Esse enfoque

foi crucial, pois permitiu que os participantes iniciais recomendassem outros possiveis
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participantes, ampliando assim a base de dados e garantindo uma amostra mais diversa e
extensa. Como resultado, foi possivel aceder a um grupo de individuos mais

representativo da populagao alvo, o que fortaleceu a validade e a confiabilidade do estudo.

Da totalidade de respostas obtidas (307 questiondrios, correspondendo a 142
questionarios em Portugal e 165 questionarios em Espanha), foram eliminados 55. Destes,
34 questionarios foram eliminados da amostra recolhida em Espanha e 21 questiondrios
da amostra recolhida em Portugal. As razdes para a eliminacao incluiram invariabilidade
nas respostas assinaladas e respostas inconsistentes. Portanto, o presente estudo baseia-se

em 252 respostas validadas.

Através da analise das caracteristicas, constata-se que os respondentes sdo individuos de
diferentes idades, diferentes regides, grau de instrucdo e status profissional, tal como se
resume na tabela seguinte:

Tabla 3-1 Resumo da caracterizagido da amostra

Espanha Portugal

Amostra 131 121
Feminino 112 100
Masculino 19 21
20-29 anos 11 36
30-39 anos 49 41
40-49 anos 45 29
50-59 anos 15 6
>60 anos 11 9
Estudante 2 4
Trabalhador-estudante 11 21
Desempregado 3 3
Trabalhador 108 83
Reformado 7 10
Ensino Secundario/ 12° Ano/ 0 2

Curso Profissional

Frequéncia 25 5
Universitaria/Bacharelato/Curso
Técnico Superior Profissional

Licenciatura ou superior 106 105
Outro 0 9

Fonte: Elaboracio proépria
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No que se refere a caracterizacdo geral dos inquiridos, verifica-se que a maioria sdo
mulheres, com uma percentagem de 84% do total da amostra, o escaldo etario maioritario
(36%) compreende individuos com idades situadas entre os 30 e 39 anos e 76% dos
respondentes sao trabalhadores. Ao nivel das habilitagdes literarias, constatou-se que os
licenciados representam a maioria da realidade académica dos inquiridos, com 84%,
enquanto 12% tém frequéncia universitaria/bacharelato/curso técnico superior

profissional.

Os graficos a seguir (Figura 3-2) apresentam um resumo das caracteristicas demograficas

da amostra tidas em conta para este estudo (sexo, idade, grau de instrucdo e situagdo

profissional).
"Género" total da amostra "Escalio etario " total da amostra
20;8%
47;199
16% 21;8% ‘e ®20-29
M Feminino ®30-39
H Masculino ' e
¥50-59
M>60
40/0 74: 29%
90;36%
"Situagio profissional " total da Grau de instrugiao " total da amostra

amostra 9:3% 2;1%

17;7% 6;2%
32;13% M Estudante

"\ 6:2% # Trabalhador -
/ estudante

u Desempregado

H Frequéncia

Profissional

M Trabalhador

) 211;84%
M Reformado # Outro

191;76%

H Ensino Secundario/ 12=
Ano/ Curso Profissional

Universitaria/Bacharelato
/Curso Técnico Superior

M Licenciatura ou superior
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Figura 3-2 Caracterizacio demografica da amostra

Fonte: Elaboracio prépria

Na figura 3-3, apresenta-se a segmentagao dos participantes em fun¢do da sua antiguidade

como consumidores da marca, aspeto que se considerou essencial para o estudo,

resultando que 68% dos entrevistados sdo consumidores da marca num intervalode 1 a 5

anos, pelo que se pode entender que, para este estudo, a base de consumidores ¢

J4

relativamente estavel e com experiéncia com os produtos da marca "Rituals". Também ¢

possivel perceber que os resultados sdo muito semelhantes para ambas as regides testadas,

pelo que se pode deduzir que, relativamente a este aspeto, ¢ uma amostra muito

homogénea.
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Por fim para o tratamento estatistico de dados, foi escolhida a ferramenta SPSS 29
(Statistical Package for the Social Sciences), que se tornou o software por exceléncia para
analise de dados em diferentes areas, tendo-se procedido a uma analise prévia dos dados
com o objetivo de identificar e corrigir eventuais falhas e incorre¢des na introdugao dos
mesmos, bem como localizar respostas inconsistentes e de individuos ndo pertencentes a

populacao-alvo para posterior analise.

3.3. OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Para mensurar cada item indicado na pesquisa, utilizou-se a escala Likert de 5 pontos (1
= discordo totalmente a 5= concordo totalmente), que ¢ definida por Hernandez et al.
(2010) como o conjunto de itens que sdo apresentados em forma de enunciados para medir
as variaveis do modelo. Para Malhotra (2012) esta escala revela o método mais preciso
para obter informagdes sobre varidveis menos objetivas e por facilitar ainda a

quantificac¢do dos resultados e a sua analise.

Para medir as diferentes varidveis em estudo foram utilizadas ou adaptadas escalas
utilizadas anteriormente na literatura e validadas em estudos anteriores. Durante a
elaboragdo do questionario, procurou-se evitar ambiguidades nas questdes, optando-se
por uma linguagem simples e compreensivel para todos os participantes, visando obter

respostas mais precisas e confiaveis.

O valor da marca tem muitas defini¢des e formas, como referido no presente estudo, e
tem sido objeto de analise por diferentes autores. A maioria da literatura consultada sobre
o tema concorda que a marca ¢ um ativo que deve ser medido e avaliado através de

diferentes critérios e/ou dimensdes que compdem o seu alto valor.

Um alto valor de marca ¢ construido, segundo Farquhar (1989), com base em trés etapas:
introducdo (imagem de marca), desenvolvimento (relacionamentos marca-consumidor) e
fortificacdo (experiéncias e vinculos emocionais e cognitivos). Aaker (1991) define o
valor da marca como um conjunto de qualidades associadas ao nome e simbolos da marca,
aumentando o valor do produto através do reconhecimento do nome, qualidade percebida,
associacdes a marca, lealdade a marca e comportamento de mercado. Keller (1993)
considera o valor da marca uma proposta multidimensional, focada no conhecimento da

marca, composto por consciéncia e imagem de marca.
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Estudos como Cobb-Walgren et al. (1995), Garolera (1997), Yoo e Donthu (2001), Chen
e Chang (2008), Chang e Liu (2009), Hsin e Liu (2009), Ebrahima et al. (2016), Vinh e
Huy (2016) e Dissabandara (2019) verificaram a relagdo dessas dimensdes com o valor
da marca e a percecdo do consumidor. Para além disso, avaliaram o impacto das
dimensdes do valor da marca nos comportamentos do consumidor, como intencdo de

compra, preferéncia de marca, lealdade, entre outros.

Este estudo pretende verificar o impacto das dimensdes do valor da marca nas atitudes
comportamentais do consumidor, como preferéncia pela marca e intengao de compra,
demonstrando a relagdo de causa e efeito entre elas. Dado que sdo escassos os estudos
que relacionam a preferéncia pela marca como consequéncia de um alto valor de marca
e, por sua vez, a inten¢do de compra, este trabalho baseia-se principalmente no modelo

de Vinh e Huy (2016), desenvolvido a partir da proposta de Aaker (1991).

Examinando estudos mais recentes, foram utilizadas escalas de medicdo para as
dimensdes do valor de marca (i. lealdade a marca, ii. notoriedade da marca, iii. qualidade
percebida e iv. associacdes a marca) consideradas variaveis independentes ¢ a (v.
preferéncia de marca e a vi. inten¢io de compra) como varidveis dependentes'® do
estudo que medem o comportamento do consumidor, utilizando como referéncia as
propostas feitas por Yoo e Donthu (2001), Chen e Chang (2008), Vera-Reino et al. (2022),

Almerco et al. (2022) e Velasco (2023), conforme se apresenta na tabela seguinte:

Tabla 3-2 Variaveis Independentes, Dependentes, Itens e Medidas utilizadas

Variaveis Items
Lealdade a marca (LM) (LMT) Considero-me fiel 4 marca Rituals.
(LM2) A marca Rituals seria a minha primeira
Adaptado de: escolha.

e Almerco et al. (2022).

e Vera-Reino et al. (2022) . . ,
e Yoo e Donthu (2001) estiver disponivel.

Notoriedade da marca (NM) (NM1) Algumas caracteristicas da marca Rituals
vém a minha mente rapidamente.

(NM2) Posso reconhecer rapidamente a marca
Rituals em comparagdo com outras marcas

Adaptado de:
e Vinh e Huy (2016)

e Almerco et al. (2022).
e Vera-Reino et al. (2022). concorrentes. . .
o Velasco (2023) (NM3) Lembro-me rapidamente do logotipo da

marca Rituals.
(NM4) Sinto-me familiarizado com a marca
Rituals.

19 Na hipotese H9 a variavel “Preferéncia de Marca (PM)” passa a variavel independente.
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Variaveis
Qualidade percebida (QP)

Adaptado de:
e Vinh e Le Van (2016)
e Tong e Jana (2009)
e Vera-Reino et al. (2022)

Associacoes de marca (AM)

Adaptado de:
e Tong e Jana (2009)
e Vinh e Huy (2016)

Preferéncia de marca (PM)

Adaptado de:

e Vinh ¢ Huy (2016)

e Chen e Chang (2008)

e Malo-Coérdova et al. (2021)

Intengdo de compra (IC)

Adaptado de:

e Vinh e Huy (2016)

e Vera-Reino et al. (2022)
e Almerco et al. (2022)

Items
(QP1) Confio na qualidade da marca Rituals.
(QP2) A qualidade da marca Rituals ¢ muito boa.
(QP3) A marca Rituals oferece excelentes
caracteristicas (design, fragrancia, constitui¢do).

(AM1) Identifico-me com pessoas que utilizam
produtos da marca Rituals.

(AM2) Gosto da imagem da marca Rituals.

(AM3) Gosto e confio na empresa que fabrica da
marca Rituals.

(PM1) A marca Rituals adapta-se as minhas
necessidades.

(PM2): Sinto que a marca Rituals me atrai.

(PM3): Prefiro a marca Rituals a outra marca do
mesmo género.

(PM4): Se fosse comprar produtos de higiene
pessoal, bem-estar e relaxamento, preferiria os da
marca Rituals desde que todas as outras opgdes
fossem de iguais caracteristicas e condigdes.

(IC1) E provavel que compre produtos da marca
Rituals.

(IC2) Eu consideraria seriamente comprar produtos
da marca Rituals.

(IC3) Se eu tivesse que comprar produtos de
higiene pessoal, bem-estar e relaxamento de novo,
faria a mesma escolha (Marca Rituals).

(IC4) Provavelmente recomendaria a marca Rituals.

Fonte: Elaboracio proépria

As varidveis socio demograficas foram avaliadas mediante a utilizagao de escalas ordinais
e de racio (intervalos). As escalas ordinais foram utilizadas para medir as variaveis sexo,
situagdo profissional e lugar de residéncia. Para medir a variavel idade, a escolha recaiu

sobre uma escala de racio.

3.4. APERFEICOAMENTO E VALIDACAO DAS ESCALAS

Apos inserir os dados recolhidos através do questionario no software SPSS 29 e antes de
iniciar a analise dos mesmos, ¢ imprescindivel estudar as propriedades das escalas de
medi¢do e dos elementos que as constituem. Segundo Hernandez et al. (2014) toda
medi¢do ou instrumento de recolha de dados deve reunir trés requisitos essenciais:

confiabilidade, validade e objetividade. Adicionalmente, Malhotra (2012) refere que uma
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escala multi-itens deve ser avaliada quanto a sua precisdo e aplicabilidade, e isso envolve
uma avaliacdo da confiabilidade, validade e capacidade de generalizacdo da escala.
Abordagens para avaliacdo da confiabilidade incluem a confiabilidade teste-reteste,

formas alternativas de confiabilidade e consisténcia interna.

Para Hernandez et al. (2014) as escalas, assim como todos os instrumentos de medicao,
devem ser plenamente validas e confidveis, ou seja, mostrar altos valores de validade e
confiabilidade, e esta validade refere-se a capacidade do instrumento de medir o construto
que pretende quantificar, e a confiabilidade, segundo Kaplan e Saccuzzo (2006), refere-

se a propriedade de mostrar resultados similares, livres de erro, em medi¢des repetidas.

Para garantir que as escalas realmente medem os construtos pretendidos e que os
resultados sejam consistentes e precisos, foi realizada uma analise fatorial, permitindo
identificar a estrutura subjacente das varidveis e verificar a adequacdo dos itens.
Posteriormente, foi conduzido o processo de validacao das escalas, assegurando que as

medidas utilizadas sejam validas e confiaveis no contexto do estudo.

3.4.1. ANALISE FATORIAL

O primeiro passo envolveu a andlise da estrutura dimensional das varidveis utilizando a
analise fatorial, sendo importante esclarecer o que isso significa. Para Hattie (1985), a
unidimensionalidade implica que apenas um unico trago latente ou construto esta na base
de um conjunto de itens. Wright e Linacre (1989) afirmam que um instrumento sera
unidimensional se as respostas dadas a ele forem produzidas com base num unico
atributo. Adicionalmente, Antunes e Rita (2017) argumentam que ¢ um dos pressupostos
subjacentes e condicao essencial para a construcao de uma escala, pois significa que os

itens estao fortemente associados entre si, representando um Unico conceito.

Embora nao exista uma Unica linha metodologica para avaliar a unidimensionalidade
(Wright, 1994), a analise fatorial ¢ uma ferramenta muito utilizada para essa avalia¢do ao
estudar a dimensionalidade de um conjunto de itens (Muiiz, 2010). A andlise fatorial ¢
um modelo estatistico que representa as relagdes entre um conjunto de variaveis. Propde
que essas relagdes possam ser explicadas por uma série de variaveis nao observaveis
(latentes) denominadas fatores (loadings), sendo o numero de fatores substancialmente
menor que o de variaveis (Ferrando & Anguiano-Carrasco, 2010). Para Malhotra (2006)

este modelo tem, além do explicado anteriormente, mais funcionalidades, podendo ser
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utilizado para identificar um conjunto novo, menor, de variaveis ndo correlacionadas para
substituir o conjunto original de varidveis correlacionadas e identificar, num conjunto
maior, um conjunto menor de variaveis que se destacam. A analise fatorial €, portanto,
uma técnica de reducao da dimensionalidade dos dados e o seu proposito final consiste
em encontrar o nimero minimo de dimensdes capazes de explicar o méaximo de

informacao contida nos dados (Fernandez, 2011).

Existem diferentes métodos utilizados para extrair fatores de um conjunto de dados.
Assim, para realizar esta analise, foi utilizado o método mais comumente empregue: a
analise de componentes principais. Esta analise caracteriza-se por analisar a variancia
total do conjunto de varidveis observadas. Trata-se de descobrir os componentes
principais que definem o conjunto de variaveis observadas (Carrascosa & Lucena, 2014).
Este método facilita a interpretacdo dos dados ao reduzir a sua complexidade e permite
verificar em que medida os fatores comuns explicam a variancia total das variaveis. O
nivel de variancia satisfatorio depende do problema. Recomenda-se, porém, que os
fatores extraidos respondam, no minimo, a 60% da variancia (Malhotra, 2012). Se a

analise fatorial resultar em apenas um fator, isso indica que a escala ¢ unidimensional.

No que diz respeito a validacdo da analise fatorial, utilizaram-se os valores do teste KMO
por forma a avaliar a qualidade das correlagdes entre as variaveis. Os valores variam entre
0e 1, pelo que valores proximos de 1 assinalam coeficientes de correlagao fortes e valores
préoximos de 0, demonstram que o procedimento podera ndo ser adequado (Pestana &
Gageiro, 2014). Desta forma, a andlise fatorial serd apenas apropriada para valores de
KMO iguais ou superiores a 0,5 (Malhotra, 2012; Pestana & Gageiro, 2014). Para
fundamentar ainda mais o uso da analise fatorial, foram observados também os valores
do teste de esfericidade de Bartlett, considerado por Malhotra (2012) como outra técnica
de estatisticas formais para testar a conveniéncia do modelo. Pode-se aplicar para testar a
hip6tese nula de que as variaveis nao sao correlacionadas na populacao. Um valor elevado

dessa estatistica de teste favorece a rejei¢ao da hipotese nula.

Como foi mencionado, o procedimento envolveu a aplicagdo de uma andlise fatorial
confirmatoria, avaliando o nivel de ajuste dos resultados obtidos com base em contextos
teoricos. A interpretacdo dos dados baseia-se nos coeficientes (loadings) que definem
cada uma das novas variaveis, selecionados para que as varidveis resultantes

(componentes principais) capturem a maior variacdo possivel nos dados originais,
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mantendo-se ndo correlacionadas entre si, ou seja, mantendo uma independéncia entre
elas (Malhotra, 2012). Optou-se ainda pela utilizagdo do método de rotagdo varimax, uma
técnica ortogonal que visa minimizar o nimero de variaveis com altos loadings num fator,
promovendo assim uma melhor interpretabilidade dos fatores. Em geral, sdo considerados
significantes os loadings iguais ou superiores a 0,5, uma vez que representam, no minimo,

25% da variancia e por possuirem cross-loadings reduzidos (Pestana & Gageiro, 2014).

Em resumo, conforme os resultados apresentados no Anexo B, os valores obtidos no teste
KMO situaram-se todos acima de 0,60, variando entre 0,721 e 0,867 para o caso da
Espanha, e entre 0,738 e 0,839 para Portugal. Tal indica uma boa adequag@o da dimensao
da amostra aos itens para cada caso apresentado. A hipotese nula de que a matriz de
correlagdo da populagdo ¢ uma matriz identidade ¢ rejeitada pelo teste de esfericidade de
Bartlett para ambas as amostras. A estatistica qui-quadrado aproximada encontra-se entre
155,485 e 476,924 para a Espanha, e para o caso de Portugal, entre 193,723 a 561,869.
Em ambos os casos, os valores de significancia sdo inferiores a 0,001, atendendo ao
critério de ser inferior a 0,05, o que indica que os resultados sdo estatisticamente

significativos. Assim, a analise fatorial pode ser considerada uma técnica apropriada

Verificou-se que apenas era aconselhavel a extracdo de um unico fator para cada uma das
escalas em ambos casos estudados, demostrando-se que, maioritariamente, as variaveis
consideradas no estudo possuem um carater unidimensional. Observa-se que a variancia
explicada em ambas as amostras ¢ superior a 60%, cumprindo assim o minimo exigido,
o que ¢ considerado um resultado positivo e robusto. Em relagdo aos resultados obtidos
pela matriz de componentes, verifica-se que todos os itens que compdem as varidveis
estudadas apresentam factor loadings elevadas (>0,5), variando para Espanha entre 0,827
e 0,967, e para Portugal entre 0,851 e 0,956, confirmando assim a sua inclusdo nas

variaveis propostas no modelo.

Por ultimo, foram criadas 5 novas varidveis [Lealdade a marca (LM), Notoriedade da
marca (NM), Qualidade Percebida (QP), Associagdes de marca (AM), Preferéncia de
marca (PM) e Intengdo de compra (IC)] que advieram da média dos valores dos itens que
compde cada uma das variaveis, constituindo este a medida de tendéncia central mais

utilizada para o uso em analises estatisticas subsequentes (Sampieriet al., 2010).
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3.4.2. VALIDACAO DAS ESCALAS

O proximo passo consistiu em avaliar a confiabilidade de uma escala, sendo uma das
formas mais utilizadas a analise de sua consisténcia interna (Black & Anderson, 2009).
Para Campo-Arias e Oviedo (2008) a confiabilidade do tipo consisténcia interna refere-
se ao grau em que os itens de uma escala se correlacionam entre si. Segundo Sun et al.
(2007) a consisténcia interna refere-se ao grau em que os itens, pontos ou reativos que
fazem parte de uma escala se correlacionam entre si, isto €, @ magnitude em que medem
0 mesmo construto. Se 0s pontos que compdem uma escala teoricamente medem o mesmo
construto, devem mostrar uma alta correlagao, ou seja, a escala deve mostrar um alto grau

de homogeneidade (Henson, 2001).

Tendo este fator em conta, foi realizado um estudo de andlise de correlagdo entre cada
item e os demais itens da sua escala, utilizando a medi¢ao do Alfa de Cronbach. Este
coeficiente ¢ um modelo de consisténcia interna, baseado na média das correlagdes entre
os itens. Entre as vantagens dessa medida estd a possibilidade de avaliar quanto
melhoraria (ou pioraria) a confiabilidade da prova se um determinado item fosse excluido
(Garcia-Bellido et al., 2010). A medida de confiabilidade através do Alpha de Cronbach
assume que os itens (medidos em escala tipo Likert) medem um mesmo construto € que
estao altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988). Embora o Alpha de Cronbach
ndo seja a Unica técnica utilizada para estudar a confiabilidade das escalas, ¢ a mais

utilizada, conforme referem Campo-Arias e Oviedo (2008).

O coeficiente de confiabilidade Alpha de Cronbach normalmente varia entre 0 e 1, sendo
que a consisténcia interna da escala ¢ tanto melhor quanto mais proximo o valor estiver
de 1, enquanto valores abaixo de 0,6 indicam uma confiabilidade de consisténcia interna
insatisfatoria (Malhotra, 2012). Por outro lado, Carvajal et al. (2011) afirmam que o valor
aceitavel para os coeficientes de confiabilidade deve estar compreendido entre 0,7 ¢ 0,9.
Neste estudo, verificou-se que a totalidade dos itens apresenta valores entre 0,810 e 0,954,
o que indica uma boa consisténcia interna, verificando-se também que, retirando o
respetivo item da escala isso levaria a que, em quase todos os casos o Alpha piorasse.
Estes resultados refletem um desempenho solido das escalas utilizadas, como se descreve
a seguir, e sao suportados pela tabela de classificacdao apresentada por Pestana e Gageiro

(2014: 531).
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Conforme os resultados apresentados no Anexo B, para a amostra recolhida em Espanha,
observam-se valores de Alpha de Cronbach entre 0,8 e 0,9 para os itens que compdem as
variaveis [Notoriedade da marca (NM) e Associagdes de marca (AM)], o que, segundo a
bibliografia consultada, indica que a consisténcia interna da escala ¢ boa. Por outro lado,
os itens que medem as varidveis [Lealdade a marca (LM), Qualidade percebida (QP),
Preferéncia de marca (PM) e Intengdo de compra (IC)] sdo avaliados através de escalas

com valores de Alpha superiores a 0,9, sendo a consisténcia interna muito boa.

Em relagdo a amostra obtida em Portugal, os valores sdo muito semelhantes aos da
amostra de Espanha, embora apresentem resultados ligeiramente melhores. Neste caso, a
maioria dos itens que compdem as variaveis sdo medidos por escalas que apresentam um
coeficiente Alpha de Cronbach superior a 0,9, o que indica uma consisténcia interna muito
alta e, portanto, uma excelente fiabilidade da escala. No entanto, observa-se uma excegao
nos itens que compoem a variavel [ Associagdoes de marca (AM)], cujos valores de Alpha
de Cronbach se situam entre 0,8 e¢ 0,9, sendo considerados de fiabilidade boa. Este
intervalo de valores sugere que, embora a consisténcia interna seja elevada, pode nao ser

tao solida como em outras variaveis com coeficientes superiores.

3.5. SINTESE

Neste capitulo foram apresentados o desenho de investigacdo do estudo, bem como os
objetivos e as hipoteses do mesmo, definiu-se a metodologia de recolha de dados e
procedeu-se a caracterizacao do perfil sociodemografico dos inquiridos. Em seguida,
efetuou-se a operacionalizacdo das varidveis de investigagdo, através da utilizacdo e/ou

adaptagdo de escalas extraidas da literatura.

Posteriormente, as escalas foram alvo de um processo de aperfeicoamento, tendo como
base a sua confiabilidade e validade. Para tal, recorreu-se a analise da sua consisténcia
interna através do Alpha de Cronbach e a avaliacdo da dimensionalidade das escalas
através da aplicagdo de uma analise fatorial. Em qualquer um dos casos, os valores
obtidos foram considerados satisfatorios e concluiu-se a unidimensionalidade das escalas

dos itens.

Por fim, foi realizado um estudo comparativo entre as diferentes amostras para verificar

a consisténcia dos resultados obtidos em diferentes contextos. As etapas de recolha e
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analise de dados foram rigorosamente controladas para garantir a validade dos resultados.
As conclusdes indicam que as escalas utilizadas sdo apropriadas para medir os construtos
propostos e podem ser aplicadas em futuras investigacoes. Esses resultados contribuem
significativamente para a literatura existente, oferecendo novas perspetivas e ferramentas
de medic¢do validadas. Com base no exposto ¢ adequado proceder a andlise e discussao
dos resultados com vista & confirmacdo (ou ndo) das hipoteses propostas no presente

capitulo.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados, com o objetivo de avaliar o impacto que
as dimensdes que compdem o valor de marca tém sobre a Preferéncia de marca (PM) e a
Intengao de compra (IC) dos consumidores. Consequentemente, pode-se inferir que essas
variaveis associadas ao comportamento do consumidor se inter-relacionam, conforme as
hipdteses de investigagdo formuladas no capitulo anterior. Nesse sentido, as hipdteses de

investigacdo sdo testadas e os resultados sdo posteriormente discutidos.

Desta forma, primeiramente serd efetuada a andlise dos dados obtidos, relacionados com
as variaveis que se pretenderam estudar: (i) Lealdade a marca (LM), (ii) Notoriedade da
marca (NM), (iii) Qualidade Percebida (QP), (iv) Associa¢des de marca (AM), (v)
Preferéncia de marca (PM) e (vi) Intencdo de compra (IC), relativamente a marca
'Rituals'. No panorama atual, onde a competi¢do entre as marcas se define pela percepgao
dos consumidores, a marca “Rituals” ¢ considerada uma marca que luta para se manter
nao s6 no mercado, mas também para conquistar a cada dia uma posi¢ao na mente dos
consumidores através de estratégias de marca bem estruturadas, colocando o cliente em
primeiro lugar. Nesse sentido, surge a questdo: serd que essas estratégias tém criado e
mantido clientes leais, conduzido a preferéncia dos clientes e influenciado o seu

comportamento de compra?

4.1. ANALISE DE RESULTADOS

Depois do trabalho inicial de tratamento de dados, focado na confiabilidade e
aperfeigoamento das escalas, procedeu-se a uma exploragao dos resultados utilizando
técnicas de analise descritiva. Primeiro, foi realizada uma anélise univariada para calcular
as médias, os desvios-padrao e os coeficientes de correlagdo de Pearson (r). Em seguida,
efetuou-se uma analise multivariada empregando o modelo de regressao linear multipla

para testar as hipoteses de pesquisa propostas.

4.1.1. ANALISE UNIVARIADA

Hernéndez et al. (2014:287) referem que a média ¢ “talvez a medida de tendéncia central
mais utilizada e pode definir-se como a média aritmética de uma distribui¢ao”. Esta
medida ¢ utilizada para descrever a tendéncia central de um conjunto de dados, sendo

uma ferramenta importante para a tomada de decisdes (Fisher, 1949). Normalmente, esta

59

—
| —



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

¢ uma medida robusta, ndo variando acentuadamente quando se retiram/acrescentam
dados (Malhotra, 2006). Pode-se concluir entdo que a média ¢ uma medida concebida

para refletir o valor médio ou a tendéncia central de um conjunto de dados.

No presente estudo, observa-se um comportamento muito similar na consideracao das
variaveis por parte dos consumidores nas duas regides analisadas. Considerando uma
escala de 1 a 5, os consumidores percebem de forma bastante favoravel a maioria das
variaveis, sendo a Uinica excecao relativa a variavel Lealdade a marca (LM), que apresenta
um valor inferior na amostra de consumidores espanhois comparativamente a amostra dos
consumidores portugueses (3,78 <4,26). Estes resultados sugerem que, embora ambas as
amostras valorizem de forma positiva as varidveis estudadas, a Lealdade a marca (LM) ¢

consideravelmente mais forte entre os consumidores portugueses.

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), os valores de desvio padrdo, expressos na
mesma unidade de medida da varidvel e que sdo iguais ou superiores a zero, indicam que
valores mais baixos correspondem a uma menor variabilidade dos dados em torno da
média. Por outro lado, valores mais altos sinalizam uma representagao menos precisa da
localizag¢ao dos dados, uma vez que se afastam da média e da moda. No presente estudo,
observa-se que para ambas as amostras e para a maioria das varidveis, os valores de desvio
padrao sdo baixos e, em grande parte, inferiores a 1, exceto para a varidvel Lealdade a
marca (LM) em relagdo a amostra obtida em Espanha, que apresenta um desvio padrao

de 1,10. Isso sugere uma baixa dispersao nas respostas dos consumidores.

Em seguida, procedeu-se a analise da associacdo linear entre varidveis. Os métodos de
correlacdo sdo técnicas bivariadas empregues em investigagdes para descobrir padroes
nos dados que permitam identificar semelhangas ou diferencas entre variaveis e
individuos (Barrera, 2014). Segundo Hill e Hill (2000:202), "um coeficiente de correlagao
¢ uma estatistica descritiva que indica a natureza da relagdo entre os valores de duas
variaveis". Em pesquisas de marketing, o principal interesse reside geralmente em
determinar a intensidade da associag@o entre duas varidveis métricas. O coeficiente de
correlagdo de Pearson (r) ¢ o mais frequentemente utilizado para essa finalidade

(Malhotra, 2012).

O coeficiente de correlagao varia de -1,0 (correlagao negativa perfeita) a +1,0 (correlagao
positiva perfeita), considerando o 0 como auséncia de correlacdo entre as varidveis

ordenadas (Herndndez et al, 2014). Ou seja, a medida que um ranking aumenta, o outro
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também aumenta: valores proximos de -1,0 indicam uma forte associagcdo negativa entre
as classificacdes, ou seja, quando um ranking aumenta, o outro diminui, enquanto que um
valor proximo de +1,0 indica a relagdo inversa (forte associagao positiva, variando os dois

elementos no mesmo sentido).

Tendo presente o exposto, observa-se que todas as correlacdes entre as varidaveis do
estudo sdo estatisticamente significativas ao nivel de 1%, além de serem positivas. Tal
indica que o aumento de uma varidvel esta associado ao aumento da outra. Os coeficientes
de correlacdao apurados apresentam, na maioria dos casos, uma associagdo que varia de
positiva consideravel a positiva perfeita para ambas amostras estudadas (0,51 <r <0,75

e 0,91 <r < 1,0, respetivamente), a luz da argumentacao apresentada por Hernandez et al.

(2014).

A presenca de coeficientes de correlagcdo superiores a 0,9 pode sugerir a existéncia de
multicolinearidade, que se refere ao grau em que uma varidvel pode ser explicada por
outras variaveis na andlise. De acordo com Pestana e Gageiro (2014), problemas sérios
de multicolinearidade tendem a surgir apenas acima deste valor. Esse fenémeno foi
observado em ambos os casos analisados. Em particular, nas correlagdes entre Lealdade
a marca (LM) e Preferéncia de marca (PM) (r=0,94) nos dados de Espanha, e entre
Notoriedade da marca (NM) e as suas correlagdes com as variables Qualidade Percebida
(QP) (r=0.94), Associacoes de marca (AM) (1=0.93), Preferéncia de marca (PM) (r=0,91)
e Inteng¢do de compra (IC) (r=0,93) nos dados de Portugal. Estes valores indicam uma
forte associacdo entre as varidveis, potencialmente sugerindo que as mesmas
compartilham informag¢des redundantes, o que pode influenciar na precisao dos modelos

de regressao.

Numa primeira analise, foram consideradas como variaveis dependentes a Preferéncia de
marca (PM) e a Intencdo de compra (IC), as quais mostraram uma correlagdo significativa
e positiva com todas as variaveis independentes em ambas as amostras estudadas. Numa
segunda anélise, a0 examinar a relacdo entre a Preferéncia de marca (PM) como varidvel
independente e a Intencdo de compra (IC) como variavel dependente, observou-se uma
alta significancia estatistica positiva em ambas as regides analisadas. Os valores de
correlacdo obtidos (r > 0,90) indicam uma correlacdo quase perfeita, evidenciando uma
forte relagdo entre estas duas variaveis. Esta correlagdo sugere que, 8 medida que aumenta

a Preferéncia dos consumidores pela marca (PM), também aumenta proporcionalmente a
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sua Intencdo de compra (IC). Por outras palavras, um incremento na preferéncia pela

marca estd fortemente associado a um aumento na disposi¢ao dos consumidores para

adquirir produtos ou servigos dessa marca.

Os valores descritos apresentam-se nas tabelas seguintes:

Tabla 4-1 Média, Desvio Padrio e Coeficientes de Correlacio de Pearson (Espanha)

Desvio Variaveis
Variaveis Média

Padriao 1 2 3 4 5
Lealdade m 3,78 1,10 1 ,796%% - 729%% - BO0**F  942%*
arca (LM)
Notoriedade 4,15 0,71 1 J727%%  ,838%* Q5T
_marca
(NM)
Qualidade 4,25 0,55 1 ,823%% 773k
percebida
(QP)
Associacdes 4,12 0,62 1 ,868*
_marca *
(AM)
Preferéncia 4,04 0,82 1
_marca
(PM)
Intengdo co 4,15 0,67
mpra (IC)

**_ A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Tabla 4-2 Média, Desvio Padrio e Coeficientes de Correlacio de Pearson (Portugal)

Desvio Variaveis

Padrao 1 2 3 4 5 6

Variaveis Média

Lealdade m 4,26 0,70 1 ,716%* ,690%* ,761%* J794%* 76Dk
arca (LM)

Notoriedade 441 0,47 1 ,940%* ,030% ,909%* ,940%*
_marca

(NM)

Qualidade 4,44 0,48 1 ,939%* ,853%*  8R4H*
percebida

(QP)

Associagoes 4,41 0,49 1 ,008%* DDk
_marca

(AM)

Preferéncia 4,39 0,56 1 ,969%*
_marca

(PM)

Intencao_co 442 0,52 1

mpra (IC)

**_ A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracio propria a partir de resultados do SPSS 29

4.1.2. REGRESSAO LINEAR MULTIPLA E SIMPLES

Dado o tipo de estudo realizado, os objetivos estabelecidos e as hipoteses que se
pretendem testar, considerou-se mais adequado utilizar o modelo de regressao linear. De
acordo com Hernandez et al. (2014:307), este método ¢ ideal para analisar a relagdo entre
as variaveis dependentes e independentes do estudo, proporcionando uma compreensao
clara de como cada variavel independente influencia a variavel dependente, “oferecendo
a oportunidade de prever as pontuagdes de uma variavel a partir das pontuacdes da outra
variavel", o que ¢ crucial para validar as hipoteses e alcangar os objetivos de pesquisa
estabelecidos. Este modelo, permite, na sua génese, antever comportamentos de variaveis
quantitativas, tendo como base uma ou varias variaveis de natureza quantitativa (Pestana

& Gageiro, 2014).
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Tal como referem Black e Anderson (2009:154), o objetivo da andlise de regressdo ¢
“prever uma unica variavel dependente a partir do conhecimento de uma ou mais
variaveis independentes”. Quando o problema envolve uma tnica variavel independente,
a técnica estatistica ¢ chamada de regressao simples. Quando o problema envolve duas
ou mais variaveis independentes, chama-se regressao multipla. Por isso a escolha da
regressao linear ¢ justificada pela sua capacidade de fornecer estimativas precisas das
relagdes entre as varidveis e de ajudar a validar ou refutar as hipdteses formuladas com
base nos dados coletados. Desta forma, através do modelo de regressao linear, iremos
testar as hipoteses anteriormente definidas e que se detalham no esquema apresentado na
figura 4-1. A formulagdo dos modelos de regressdo linear multipla teve implicito o
método enter, que pressupde uma inclusao de todas as variaveis de estudo em simultaneo
e que sejam forcadas a manterem-se no modelo (Pestana & Gageiro, 2014). Segundo Hill
e Hill (2000), este ¢ um método adequado quando o objetivo da investigacao € encontrar

as variaveis independentes mais relacionadas com a dependente.

MODELOS DE
REGRESSAQ

AN
4 N

@ Miltipla ) @ Simples )

A
SEERSSC e N
H1. Lealdade & marca (LM) Hs. Lealdade & marca (LM)
VARIAVEL INDEPENDENTE -X Ha. Notoriedade da marca (NM) Hs. Notoriedade da marca (NM) %HQ. Preferéncia da marca (PM]J
H3. Qualidade percebida (QP) H7. Qualidade percebida (QP)
Hg. Associagdes da marca (AM) H8. Associagdes da marca (AM)
l efeito direto positivo e significativo

VARIAVEL DEPENDENTEY @3

Preferéncia da marca (PM)

% Intencéo de compra (IC) ea Intengéio de compra (IC) I

Figura 4-1 Tipos de modelos de regressio utilizados no estudo
Fonte: Elaboracio proépria
Primeiramente, € necessario determinar a significancia estatistica do modelo, através de
um teste de significancia do coeficiente de determinagdo (teste F), que permite verificar
se 0 modelo de regressao linear ¢ globalmente significativo. Este teste permite avaliar se
o modelo de regressdo linear multipla ¢ estatisticamente significativo em termos globais,

ou seja, se pelo menos uma das varidveis independentes tem uma relacao significativa
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com a varidvel dependente. O teste F compara o modelo completo com um modelo nulo
que ndo inclui varidveis independentes e verifica se 0 modelo completo explica uma

proporc¢ao significativa da variabilidade da variavel dependente.

Como se pode verificar no Anexo C, os testes F realizados para as hipdteses propostas
confirmam a significancia global do modelo, apresentando um valor de p de 0,001, que ¢
inferior ao nivel de significancia de 0,05 (5%). Este resultado permite rejeitar a hipotese
nula, de que ndo existem varidveis independentes significativas no modelo (Malhotra,
2012). Assim, conclui-se que o modelo ¢ estatisticamente adequado para descrever as

relacdes entre as variaveis estudadas em ambas amostras.

A seguir, calculam-se os Coeficientes de Determinagdo, concretamente o Coeficiente de
Determinacio (R?) e o Coeficiente de Determinagio Ajustado (R? ajustado). De acordo
com Pestana e Gageiro (2014), o R? representa a propor¢ao da varidncia da varidvel
dependente que ¢ explicada pelo modelo, enquanto o R? ajustado ajusta esse valor levando
em conta o nimero de varidveis independentes € o tamanho da amostra. Através do
quadro de resumo do modelo constante no Anexo D, pode-se observar que, em ambas as
amostras estudadas, apresentam-se coeficientes de determinagao ajustados (R? ajustado)
elevados. Conclui-se que as varidveis independentes incluidas em cada analise explicam
mais de 85% da variabilidade das varidveis dependentes avaliadas. Isso indica que o
modelo tem uma forte capacidade explicativa, sendo muito eficaz para explicar a
variabilidade das variaveis dependentes. Além disso, sugere que as varidveis

independentes selecionadas sdo altamente relevantes para o fendémeno em estudo.

No caso da amostra de Espanha, o coeficiente de determinacdo ajustado (R? ajustado)
relativo as hipdteses (H1, H3, H5, H7) avaliadas em relagdo a variavel Preferéncia de
marca (PM) ¢ de 0,921. Isso significa que 92% da variagdo na variavel dependente
Preferéncia de marca (PM) dos consumidores ¢ explicada pelas variaveis independentes
incluidas no modelo. Para a varidvel dependente Intengdo de compra (IC), o coeficiente
de determinacdo ajustado (R? ajustado) relativo as hipdteses avaliadas (H2, H4, H6, H8)
¢ de 0,881, indicando que 88% da variagdo na varidvel dependente Intencdo de compra
(IC) ¢ explicada pelas varidveis independentes incluidas no modelo. Por fim, na Hip6tese
9, verificou-se que o coeficiente de determinagao ajustado (R? ajustado) indica que 88,8%
(0,888) da variagdo na variavel dependente Intencdo de compra (IC) é explicada pela

variavel Preferéncia de marca (PM) incluida no modelo.

65

—
| —



Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

Por sua vez, os dados analisados para a regido de Portugal apresentam um coeficiente de
determinag¢do ajustado (R? ajustado) relativo as hipdteses (H1, H3, H5, H7) avaliadas em
relacdo a variavel Preferéncia de marca (PM) de 0,877. Isso significa que 87,7% da
variacao na variavel dependente Preferéncia de marca (PM) dos consumidores ¢ explicada
pelas variaveis independentes incluidas no modelo. Para a variavel dependente Intencao
de compra (IC), o coeficiente de determinacdo ajustado (R? ajustado) relativo as hipdteses
avaliadas (H2, H4, H6, H8) ¢ de 0,900, indicando que 90% da variagdo na variavel
dependente Intencao de compra (IC) ¢ explicada pelas variaveis independentes incluidas
no modelo. Por fim relativamente a Hipotese 9, verificou-se que o coeficiente de
determinagdo ajustado (R? ajustado) ¢ de 0,939, indicando que 93,9% da variagdo na
variavel dependente Intencao de compra (IC) ¢ explicada pela varidvel Preferéncia de

marca (PM) incluida no modelo.

Em seguida, € realizado o teste de significancia estatistica para cada variavel em analise,
com o propdsito de validar ou refutar as hipoteses estabelecidas. A hipdtese € corroborada
quando a relagdo entre as varidveis apresenta valores de significancia menores que 0,05
(p < 0,05) e quando o sinal do coeficiente esta alinhado com o esperado na hipotese de
pesquisa (Pestana & Gageiro, 2014). Os resultados completos desta andlise estdo

detalhados no Anexo E. Assim:

Amostra dos consumidores espanhdis:

e HI previa um efeito direto positivo e significativo da Lealdade & marca (LM) na
Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores. Verificou-se uma relagdo positiva
e estatisticamente significativa entre as variaveis (b = 0,501; p <0,01), ou seja, o
impacto da variavel Lealdade a marca (LM) dos consumidores na sua Preferéncia
pelamarca (PM) € estatisticamente significativo. Este resultado indica que, quanto
maior for a Lealdade a marca (LM) dos consumidores, maior serd a sua
preferéncia (PM) por ela. Confirma-se assim a H1.

e H2 previa um efeito direto positivo e significativo da Lealdade a marca (LM) na
Intengdo de compra (IC) dos consumidores. Verificou-se um impacto positivo (b
= 0,309) ao nivel de significancia de 1% (p < 0,01), mostrando que o impacto da
variavel Lealdade a marca (LM) dos consumidores na sua Inten¢do de compra

(IC) ¢ estatisticamente significativo. Este resultado aponta que, quanto maior for
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a Lealdade a Marca (LM) dos consumidores, maior sera a sua Intengdo de compra
(IC). Portanto, a hipotese de investigacdo H2 ¢ confirmada.

H3 previa um efeito direto positivo e significativo da Notoriedade de marca (NM)
na Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores. A varidvel Notoriedade de
marca (NM) apresenta um coeficiente positivo (b = 0,338) e significativo ao nivel
de 1% (p < 0,01), confirmando que tem um impacto na Preferéncia pela marca
(PM) dos consumidores. Este resultado revela que, quanto maior for a
Notoriedade da Marca (NM), maior serd a Preferéncia dos consumidores (PM)
por ela, pois uma marca reconhecida tende a gerar mais confianga e atrair mais
atencao no processo de decisdo de compra. A hipdtese de investigacao H3 € assim
confirmada.

H4 previa um efeito direto positivo e significativo da Notoriedade de marca (NM)
na Inten¢do de compra (IC) dos consumidores. Verificou-se um impacto positivo
(b = 0,279) ao nivel de significancia de 1% (p < 0,01), indicando que a
Notoriedade de marca (NM) tem influéncia na Intengdo de compra (IC) dos
consumidores. Este resultado indica que, quanto maior for a Notoriedade da
Marca (NM), maior serd a Intencdo de compra (IC) dos consumidores. Deste
modo a hipotese de investigagdo H4 é confirmada.

HS5 previa um efeito direto positivo e significativo da Qualidade Percebida (QP)
na Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores. No entanto, os resultados
obtidos sugerem uma relagao positiva, mas ndo estatisticamente significativa entre
estas duas dimensdes do estudo (b = 0,159; p = 0,17; p > 0,05). Este resultado
indica que, embora exista uma tendéncia de que um aumento na Qualidade
Percebida (QP) se associe a uma maior Preferéncia pela Marca (PM) por parte do
consumidor, a relagdo ndo ¢ suficientemente forte para ser considerada
significativa do ponto de vista estatistico, rejeitando-se assim a hipdtese HS
definida.

H6 previa um impacto positivo e significativo da Qualidade Percebida (QP) nas
Intengdes de Compra (IC) dos consumidores. Verificou-se um impacto positivo
(b=0,354) ao nivel de significancia de 1% (p < 0,01), indicando que a Qualidade
Percebida (QP) tem um impacto estatisticamente significativo na Intengdo de

compra (IC) dos consumidores. Este resultado sugere que, quanto maior for a
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Qualidade percebida pelo consumidor (QP), maior serd a sua Inten¢do de compra
(IC) da marca. Deste modo a hipotese de investigagdo H6 ¢ confirmada.

e H7 previa um impacto positivo e significativo das Associacdes de marca (AM) na
Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores da marca Rituals. Esta hiptese
ndo ¢ suportada, ja que a variavel Associacdes de marca (AM) apresenta um
coeficiente negativo (b= -0,004) e ndo significativo estatisticamente (p > 0,05).
Rejeita-se entdo a hipotese H7, de que Associagdes de marca (AM) tenham
influéncia na Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores da marca Rituals.

e HS8 previa um impacto positivo e significativo das Associa¢cdes de marca (AM)
nas Inten¢des de Compra (IC) dos consumidores. Também esta hipotese nao ¢
sustentada, uma vez que se verifica uma relacdo negativa e ndo significativa ao
nivel estatistico (p > 0,05) entre as variaveis estudadas (b = -0,023). E assim
também rejeitada a hipotese HS, de que as Associagdes de marca (AM)
influenciem as Inten¢des de Compra (IC) dos consumidores.

e H9 previa um impacto positivo e significativo da Preferéncia pela marca (PM) nas
Intengdes de Compra (IC) dos consumidores e os resultados obtidos confirmam
essa relacdo. O coeficiente de regressao (b = 0,771) demonstra um impacto
positivo substancial da variavel independente (PM) sobre a varidvel dependente
(IC), com um nivel de significancia altamente robusto de 1% (p < 0,01). Este
resultado indica que quanto maior a Preferéncia dos consumidores pela marca
(PM), maior ¢ a sua Intengdo de compra (IC), confirmando assim a hipdtese de
investigagdo. Portanto, a hipdtese H9 ¢ confirmada de forma convincente pelos
dados, evidenciando que a preferéncia pela marca exerce um papel crucial na

determinagdo das intengdes de compra dos consumidores.

Ainda com base nos resultados acima descritos, verifica-se que as variaveis Lealdade a
marca (LM) e Notoriedade de marca (NM) sdo as que exercem maior influéncia na
Preferéncia de marca (PM) dos consumidores, especialmente no caso da marca "Rituals".
Por outras palavras, quanto maior for a Lealdade do consumidor a marca (LM) e maior
for a Notoriedade da marca (NM), maior serd a Preferéncia (PM) dos consumidores por
essa marca. Essa relagdo ¢ evidenciada pelos valores dos coeficientes () de 0,501 ¢ 0,338,
respetivamente, indicando que as duas varidveis sao as mais determinantes na escolha da

marca.
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No caso da variavel dependente Inten¢do de compra (IC), as varidveis que exercem maior
impacto sdo a Qualidade percebida (QP) e a Lealdade a marca (LM), com coeficientes
(B) de 0,309 e 0,354, respetivamente. Embora a Notoriedade de marca (NM) apresente
uma influéncia menor, ainda assim contribui significativamente para a Intencdo de

compra (IC), com um coeficiente () de 0,279.

Ao analisar os resultados do modelo linear simples, observa-se que a Preferéncia de marca
(PM) exerce uma influéncia bastante significativa na Inten¢do de compra (IC) dos
consumidores. Esse impacto ¢ confirmado por um coeficiente (B) elevado de 0,771,
indicando que uma maior Preferéncia pela marca (PM) esta estreitamente associada a uma
maior Inten¢do de compra (IC). Este resultado destaca a importancia da Preferéncia de
marca (PM) como um preditor chave no comportamento de compra, sublinhando como
as atitudes positivas em relagdo a uma marca podem fortalecer a decisdo dos

consumidores de adquirir os seus produtos.

Amostra dos consumidores portugueses:

e HI previa um impacto positivo da Lealdade a marca (LM) na Preferéncia pela
marca (PM) pelos consumidores. Com base nos dados, verificou-se uma relagdo
positiva e estatisticamente significativa entre as variaveis (b=0,185; p<0,01), pelo
que um comportamento de lealdade a marca por parte dos consumidores se
relaciona positiva e significativamente com as suas preferéncias em relagdo a
mesma. Este resultado revela que, quanto maior for a Lealdade a marca (LM) dos
consumidores, maior sera a sua preferéncia (PM) por ela. Portanto, a hipdtese H1
¢ confirmada.

e H2 previa um impacto positivo da Lealdade a marca (LM) na Preferéncia pela
marca (PM) pelos consumidores, tendo-se verificado um impacto positivo
(b=0,099) ao nivel de significancia de 4% (p<0,05), pelo que a hipdtese de
investigacdo ¢ suportada. Assim, este resultado indica que, quanto maior for a
Lealdade a marca (LM) dos consumidores, maior sera a sua Inten¢do de compra
(IC). Confirma-se assim a H2.

e H3 previa um efeito direto positivo e significativo da Notoriedade da marca (NM)
na Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores. Esta hipotese ¢ validada, pois
a variavel Notoriedade da marca (NM) apresenta um coeficiente positivo (b =

0,712) significativo ao nivel 1% (p < 0,01). Isso confirma que, quanto maior a
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Notoriedade da marca (NM) entre os consumidores da marca, maior ¢ a sua
Preferéncia (PM) pela marca. Portanto, a hipétese H3 ¢ confirmada.

H4 previa um efeito direto positivo e significativo da Notoriedade de marca (NM)
na Inten¢do de compra (IC) dos consumidores. Através da anélise dos dados
verificou-se um impacto positivo (b = 0,750) ao nivel de significancia de 1% (p <
0,01), indicando que a Notoriedade de marca (NM) tem um impacto
estatisticamente significativo na Intencao de compra (IC) dos consumidores. Este
resultado sinaliza que, quanto maior for a Notoriedade da Marca (NM), maior sera
a Intencdo de compra (IC) dos consumidores. Deste modo a hipdtese de
investigacao H4 ¢ confirmada.

HS5 previa um efeito direto positivo e significativo da Qualidade Percebida (QP)
na Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores, todavia ndo se verificam
pressupostos que permitam suportar a hipotese de investigagcdo. Os resultados
sugerem uma relacdo significativa estatisticamente entre estas dimensdes de
estudo, embora a relagdo seja negativa (b =-0,286; p=0,028; p> 0,05). Rejeita-se
assim a hipotese HS inicialmente prevista.

H6 previa um impacto positivo e significativo da Qualidade Percebida (QP) nas
Intencdes de compra (IC) dos consumidores. Esta hipotese nao € suportada, ja que
a variavel Qualidade Percebida (QP) apresenta um coeficiente negativo (b= -
0,169) e sem significancia estatistica (p > 0,05). Deste modo rejeita-se a hipotese
de investigagao H6.

H7 previa um impacto positivo e significativo das Associagdes de marca (AM) na
Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores da marca, tendo-se verificado um
impacto positivo (b = 0,458) ao nivel de significancia de 1% (p < 0,01), o que
sugere que quanto maiores sdo as associacdes de marca (AM), maior serd a
Preferéncia pela marca (PM) dos consumidores da marca Rituals. Confirma-se
assim a H7.

HS8 previa um impacto positivo e significativo das Associacdes de marca (AM)
nas Intencdes de compra (IC) dos consumidores. Também esta hipotese ¢
sustentada, uma vez que se verifica uma relagao positiva (b= 0,348) e significativa
estatisticamente (p=0,002; p <0,05) entre as variaveis estudadas. Tal indica que

quanto maiores sdo as Associacdoes de marca (AM), maior serd a Intengdo de
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compra (IC) dos consumidores da marca “Rituals”. E assim também confirmada
a hipotese HS.

e H9 previa um impacto positivo e significativo da Preferéncia pela marca (PM) nas
Intengdes de Compra (IC) dos consumidores e os resultados obtidos confirmam
essa relacdo. O coeficiente de regressao (b = 0,896) demonstra um impacto
positivo substancial da varidvel independente (PM) sobre a variavel dependente
(IC), com um nivel de significancia altamente robusto de 1% (p < 0,01). Este
resultado indica que o impacto da varidvel Preferéncia pela marca (PM) na
Intengao de compra (IC) dos consumidores da marca “Rituals”, ¢ estatisticamente

significativo. Confirmando assim a hipotese de investigacao H9.

A partir dos resultados obtidos, observa-se que as varidveis Notoriedade de marca (NM)
e Associagdes de marca (AM) s@o as que exercem maior influéncia tanto na Preferéncia
de marca (PM) quanto na Inten¢do de compra (IC) dos consumidores. No contexto da
Preferéncia de marca (PM), a Notoriedade de marca (NM) destaca-se com um coeficiente
(B) de 0,712, enquanto as Associagdes de marca (AM) apresentam um coeficiente () de
0,458, indicando que ambas s3o essenciais na decisdo de escolha da marca. De maneira
semelhante, para a Intencao de compra (IC), verifica-se que a Notoriedade de marca (NM)
lidera com um coeficiente () de 0,750, e as Associacdes de marca (AM) continuam a

mostrar uma influéncia significativa, com um coeficiente () de 0,348.

Estes resultados ressaltam a relevancia da notoriedade e das associagdes da marca como
fatores determinantes no comportamento de compra dos consumidores. E importante
notar que a Lealdade & marca (LM) também tem um impacto, embora mais sutil, na
Preferéncia dos consumidores (PM) pela marca “Rituals”. Este efeito ¢ refletido no
coeficiente (B) de 0,185, o que demonstra que, embora com uma influéncia menor em
comparacdo com outras variaveis, a Lealdade a marca (LM) ainda contribui

significativamente para a preferéncia dos consumidores.

Além disso, observa-se que a Preferéncia de marca (PM) exerce uma influéncia ainda
mais significativa na Inten¢do de compra (IC) dos consumidores em Portugal, e muito
maior em comparagdo com a amostra da Espanha. Esse impacto ¢ substanciado por um
coeficiente (B) elevado de 0,896, que indica uma forte relagao entre a Preferéncia pela
marca (PM) e a Inten¢do de compra (IC). Este valor sugere que, no contexto portugués,

uma elevada Preferéncia pela marca (PM) estd fortemente associada a uma maior
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probabilidade de compra, sendo um fator determinante e crucial na decisdo de compra

dos consumidores.

4.1.3. VERIFICACAO DAS HIPOTESES DO MODELO

A utilizagdo de modelos de regressao linear multipla exige a verificagdo de certos
pressupostos ou hipdteses (Black & Anderson, 2009). Nesse sentido, foi realizada uma
analise das varidveis aleatdrias residuais para verificar a constancia da sua variancia ou
homocedasticidade, a sua independéncia ou auséncia de autocorrelagdo, e a sua
distribuicao normal ou normalidade. Além disso, também foi verificado o pressuposto da

inexisténcia de multicolinearidade entre as variaveis independentes.

Numa primeira fase, procedeu-se a analise da homocedasticidade. Segundo Pestana e
Gageiro (2014), esta caracteriza-se pela presenga de uma varidncia constante nas
variaveis aleatorias residuais, cuja violagdo deste pressuposto representa uma ineficiéncia
dos parametros estimados. Assim, a variancia de cada uma das variaveis aleatdrias ¢
finita, sendo sempre a mesma para cada observacgdo, indicando que a dispersdo das
observagdes a volta da reta de regressdo ¢ constante. Uma das formas de analisar a
homocedasticidade passa pela observagdo das relagdes entre os residuos estudantizados
(Y=Sresid) e os residuos estandardizados (X=Zpred). Os mesmos autores afirmam que
existe homocedasticidade sempre que as observagdes se colocam de forma aleatoria em

torno da linha horizontal zero.

Como demonstram as figuras apresentadas no Anexo F nas relacdes entre os residuos
estudantizados (Y=Sresid) e os residuos estandardizados (X=Zpred), verifica-se que os
residuos ndo demonstram tendéncias crescentes ou decrescentes ao manterem uma
distancia relativamente constante em relacao ao eixo das abcissas e, portanto, segue a
recomendacdo de Pestana e Gageiro (2014), observando-se uma dispersdo constante em
torno de zero. Por conseguinte, ndo se rejeita a hipotese de homocedasticidade. Em
resumo, os pontos estdo aleatoriamente distribuidos em torno do 0 em formato de um
"retangulo", sem nenhum comportamento ou tendéncia, pelo que existem indicios de que
a variancia dos residuos ¢ homoscedastica (Ribeiro, 2018). Mesmo que exista alguma
dispersao dos pontos, a homocedasticidade ¢ confirmada, pois ndo hé padrao de variagdo

sistematica nos residuos.
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Para garantir a adequag@o de um modelo de regressao linear multipla, ¢ fundamental que
se cumpra o pressuposto de independéncia dos erros, ou seja, que os residuos ou erros do
modelo ndo estejam correlacionados entre si. Segundo Pestana e Gageiro (2014), ¢
necessario verificar que a covariancia entre os termos de erro seja nula. Para avaliar a
presenga de autocorrelacdo entre os residuos, utilizou-se o teste de Durbin-Watson. Este
teste ¢ crucial para identificar se existe uma dependéncia serial entre os erros, o que
poderia indicar um problema no modelo e afetar a validade dos resultados obtidos.
Valores proximos de 2 sdo indicativos de uma auséncia de autocorrelacdo entre os
residuos; se os valores se situarem proximo de 0, significa que existe uma correlagdo
positiva e se os valores forem proximos de 4, quer dizer que existe uma autocorrelagao

negativa (Malhotra, 2012; Pestana & Gageiro, 2014).

Os resultados do teste de Durbin-Watson sdao apresentados também no Anexo D, e
relativamente aos dados recolhidos em Espanha observam-se valores de 1,978 no modelo
de regressdo que inclui a varidvel dependente Preferéncia de marca (PM) e de 2,501 no
modelo com a variavel dependente Inten¢ao de compra (IC). Além disso, para o modelo
de regressdo linear simples, que relaciona as variaveis Preferéncia de marca (PM) e
Intengdo de compra (IC), identifica-se-se um valor de 1,861. Para o caso de Portugal, os
valores do teste de Durbin-Watson sao semelhantes. O modelo de regressao com a
variavel dependente Preferéncia de marca (PM) apresentou um valor de 1,965, o
correspondente a varidvel Intencdo de compra (IC) resultou em 2,085, e para o modelo
de regressao simples entre Preferéncia de marca (PM) e Intengao de compra (IC), obteve-
se um valor de 2,004. Estes resultados indicam que nao ha evidéncia significativa de
autocorrelacdo dos residuos em nenhum dos modelos analisados, tanto para os dados de
Espanha como para os de Portugal. De acordo com Pestana e Gageiro (2014), pode-se
concluir que os residuos sdao independentes e que ndo existe correlacao entre os erros,
cumprindo-se assim um dos pressupostos chave para a validade dos modelos de regressao

utilizados.

Prosseguiu-se com a verificagdo do pressuposto de normalidade dos residuos. Segundo
Malhotra (2012), a andlise de histogramas de residuos padronizados ¢ uma ferramenta
eficaz para avaliar a distribuicdo normal das varidveis aleatorias residuais.
Adicionalmente, realizou-se uma analise dos residuos padronizados utilizando o grafico
Q-Q para examinar a sua normalidade, o que ¢ fundamental para confirmar se os residuos

seguem uma distribuicdo normal (Pestana & Gageiro, 2014). Black e Anderson (2009)
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argumentam que para uma maior rigorosidade da analise, e avaliar o grau real de desvio
da normalidade, também se pode recorrer a testes estatisticos dependendo da amostra

estudada, seja o teste de Shapiro-Wilk ou o teste de Kolmogorov-Smirnov.

Da analise da normalidade dos residuos, apresentada no Anexo F, verifica-se que, para
ambas as amostras estudadas, apesar de nos histogramas de residuos nao se observarem
desvios significativos em relagdo a curva de distribui¢do normal, o que poderia indicar
um bom ajuste, o grafico Q-Q Plot revela que a distribui¢do dos pontos nao se encontra,
maioritariamente, ao redor da linha diagonal principal. Em vez disso, os pontos formam
uma curva em forma de "S", sugerindo uma possivel violagao da hipotese de normalidade
dos residuos. Finalmente, foram verificados os valores para o teste estatistico de
Kolmogorov-Smirnov, uma vez que se trata de uma amostra superior a 50 (N > 50),
conforme Pedrosa et al. (2015) e Romero-Saldana (2016). A distribuicao de normalidade
dos residuos das variaveis dependentes foi efetuada, considerando-se um nivel de
significancia superior a 0,05, conforme Malhotra (2012). No entanto, todos os valores
observados ficaram abaixo do esperado (p < 0,05) para ambas as amostras, levando
efetivamente a rejeicao da hipdtese de normalidade dos residuos. Os resultados deste teste

sdo apresentados no Anexo G.

Apos verificar que os residuos das variaveis dependentes nao seguem uma distribuicao
normal, e considerando que o total de casos para cada amostra estudada ¢ superior a 30
(N=131 para Espanha e N=121 para Portugal), recorreremos a aplicacdo do Teorema do
Limite Central. Segundo Hernandez et al. (2014), uma amostra com mais de cem casos
terd uma distribui¢ao normal nas suas caracteristicas, o que ¢ adequado para o propdsito
de realizar estatistica inferencial. Portanto, podemos assumir que os residuos seguem uma

distribuicao assintoticamente normal.

Finalmente, foram avaliados varios pressupostos relacionados com a presenga de
multicolinearidade, definida por Malhotra (2012:438) como uma situacdo em que ‘““as
intercorrelagdes entre os preditores sdo muito elevadas”. A multicolinearidade deve ser
analisada considerando o grau de afastamento das situagdes de uma colinearidade
perfeita. A presenca de multicolinearidade pode ser detetada através do estudo do Fator
de Inflagdo da Variancia (VIF), dos valores proprios, do Indice de Condigdo e da
propor¢ao da variancia (Pestana & Gageiro, 2014). O valor de tolerancia ¢ definido como

1 menos a propor¢ao da variancia de uma variavel explicada pelas outras varidveis
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independentes. De acordo com Black e Anderson (2009:213), “uma alta tolerancia indica
baixa colinearidade, enquanto que valores de tolerancia proximos de zero sugerem que a
variavel estd quase completamente explicada pelas outras variaveis (alta
multicolinearidade)”. Portanto, os valores de tolerancia devem estar o mais proximo
possivel de 1 para indicar baixa multicolinearidade. Além disso, o VIF ¢ o reciproco da
tolerancia, de modo que procuramos valores de VIF baixos como indicativos de baixa
intercorrelagdo entre as variaveis. Os valores de VIF devem ser inferiores a 10 e
preferencialmente proximos de 1, o que indicaria uma multicolinearidade insignificante.

No Anexo H, sdo apresentados os resultados dos testes a multicolinearidade realizados.

Tendo como base os coeficientes de correlagdo linear de Pearson, verifica-se que os
valores apurados variam entre 0,51 <r <0,75 e 0,91 <r < 1,0, indicando uma associagao
que, na maioria dos casos, varia de positiva consideravel a positiva perfeita nas duas
amostras estudadas. Globalmente, essas correlagdes sao predominantemente fortes e, em
alguns casos, muito fortes ou perfeitas. E importante destacar que a presenga de
coeficientes de correlagdo superiores a 0,9 pode indicar a existéncia de
multicolinearidade, conforme sugerido por Pestana e Gageiro (2014). Este fendmeno
estatistico foi identificado previamente tanto nos dados de Espanha quanto nos de
Portugal, com destaque para as correlagdes entre Lealdade a marca (LM) e Preferéncia
de marca (PM) nos dados de Espanha, e entre Notoriedade da marca (NM) e as suas
correlagcdes com as varidveis Qualidade Percebida (QP), Associagcdes de marca (AM),

Preferéncia de marca (PM) e Inten¢do de compra (IC) nos dados de Portugal.

Num segundo momento, analisaram-se os valores de tolerancia, a qual ¢ definida por
Black e Anderson (2009) como a quantia de variabilidade da varidvel independente
selecionada ndo explicada pelas outras variaveis independentes. Tendo em conta este
conceito, verificam-se para a amostra de Espanha valores de tolerancia iguais ou
superiores de 0,15, situando-se este valor acima do limite estabelecido (0,10) por Pestana
e Gageiro (2014) e Black e Anderson, (2009), sendo também um valor abaixo do qual se
pressupde existir elevada multicolinearidade. A propor¢do da variancia apresenta um
valor maximo de 0,85, ficando abaixo do limite maximo de 0,90, recomendado.
Adicionalmente, pela analise ao modelo, verifica-se que o VIF nao apresenta valores
superiores a 10, sendo o valor méximo identificado 6,55. Quanto ao condition index e,
ainda que 3 das componentes possuam um index superior a 30 (limite maximo aceitavel),

em nenhuma delas se verifica, em simultaneo, um valor do condition index superior a 30,
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sendo os valores proprios (eigenvalues) proximos de 0 e uma propor¢do da variancia
superior a 0,9 em pelo menos duas variaveis, pelo que se exclui a existéncia de elevada
multicolinearidade entre as variaveis (Black & Anderson, 2009; Pestana & Gageiro,

2014).

Na amostra estudada em Portugal, foram observados valores de VIF superiores a 10 nas
variaveis Notoriedade de marca (NM) (11,24), Qualidade Percebida (QP) (11,34) e
Associagdes de marca (AM) (12,84), indicando a existéncia de multicolinearidade,
conforme proposto por Black e Anderson (2009). Como era de esperar, os valores de
tolerancia para essas variaveis sdo muito baixos, ficando abaixo do limite de 0,1, valor
abaixo do qual se considera existir multicolinearidade, confirmando assim a presenca
deste fendmeno. Em relacdo aos valores do Condition Index, as variaveis Qualidade
Percebida (QP) e Associagdes de marca (AM) apresentaram indices muito superiores a
30 (limite maximo aceitavel): 84,37 e 87,12, respetivamente. No caso da variavel
Notoriedade de marca (NM), o valor do Condition Index aproximou-se do limite maximo
estabelecido. Esses resultados sdo consistentes com os obtidos anteriormente na analise
das correlagoes através do coeficiente de correlagao de Pearson, onde essas trés variaveis
apresentaram coeficientes superiores a 0,90, o que caracteriza uma correlagao
considerada perfeita. Considerando a analise realizada, pode-se concluir que estamos de

facto na presenca de multicolinearidade, conforme era previsto.

Para abordar problemas de multicolinearidade, embora existam varias regras empiricas e
processos de diferentes niveis de complexidade, a literatura estatistica oferece diversas
acdes corretivas que podem ser empregues para resolver este fendmeno uma vez
identificado. Uma das solu¢des mais simples consiste em utilizar apenas uma das
variaveis de um conjunto de varidveis altamente correlacionadas, eliminando as outras do
modelo. Alternativamente, pode-se transformar o conjunto de varidveis independentes
num novo conjunto de preditoras mutuamente independentes, utilizando técnicas como a
analise de componentes principais. Além disso, técnicas mais especializadas, como a
regressdo em crista (ridge regression) e a regressdo de raizes latentes (latent root
regression), também podem ser aplicadas para mitigar os efeitos da multicolinearidade
(Malhotra, 2012). Outra abordagem proposta na literatura por Black e Anderson (2009)
consiste em usar o modelo com as varidveis independentes altamente correlacionadas
apenas para previsdo, sem tentar interpretar os coeficientes de regressao, reconhecendo,

contudo, que isso pode levar a uma menor habilidade preditiva geral. Também ¢é possivel
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utilizar as correlagdes simples entre cada varidvel independente e a variavel dependente

para entender melhor as relacdes entre elas.

Diante da presenca de multicolinearidade, optou-se por focar o modelo exclusivamente
na previsao, em vez de interpretar os coeficientes de regressao tal e como referem Black
e Anderson (2009). Essa abordagem estratégica permite manter as variaveis
correlacionadas dentro do modelo, o que maximiza a quantidade de informagdo
disponivel para a previsao dos resultados. Ao priorizar a previsao, o modelo torna-se uma
ferramenta robusta para estimar os valores da varidvel dependente com base nas variaveis
independentes, mesmo que estas estejam altamente correlacionadas. Essa decisdo ¢
fundamentada na ideia de que, embora a multicolinearidade distor¢a a interpretacdo dos
coeficientes de regressao, ela ndo prejudica necessariamente a capacidade preditiva do

modelo.

4.2. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apos apresentacao e andlise estatistica dos resultados revela-se pertinente realizar a sua

interpretagdo € comparacao com outras investigagcdes similares.

O objetivo desta dissertacao visava concluir sobre o impacto das dimensdes do valor de
marca (lealdade a marca, notoriedade, qualidade percebida e associagdes) na preferéncia
dos consumidores e no importante processo de inten¢do de compra. Além disso,
procurou-se avaliar como a preferéncia de marca influencia o comportamento de compra

dos consumidores, destacando-a como um fator antecedente desse comportamento.

Tal como j4 foi referido previamente, este estudo baseou-se nas dimensdes do valor de
marca sugeridas pelo modelo de Vinh e Huy (2016). Os autores utilizaram como
referéncia o modelo proposto por David Aaker e avaliaram o impacto das diferentes
dimensdes do valor de marca na sua formacao. Posteriormente, analisaram o efeito dessas
dimensdes na preferéncia de marca e na inten¢ao de compra do consumidor. O estudo foi
realizado no mercado asiatico, um contexto culturalmente distinto do mercado europeu,
especialmente no setor de higiene e cuidado pessoal. As diferengas nos valores culturais
e nas preferéncias dos consumidores podem ter contribuido para a obtencao de resultados
diferentes. No mercado europeu, onde a marca "Rituals" estd inserida, os consumidores

podem valorizar outros aspectos do produto ou ter uma relagao distinta com as marcas, o
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que pode explicar as variacdes nos resultados observados entre os estudos. Esses fatores
culturais e de mercado sdo cruciais para entender as diferentes dinamicas de consumo e a

influéncia das dimensoes do valor de marca.

O presente estudo foi conduzido de maneira comparativa entre Espanha e Portugal, com
o objetivo de testar as hipoteses formuladas em ambos os contextos. Esta abordagem
comparativa permite uma analise mais aprofundada das semelhancas e diferengas entre
os comportamentos dos consumidores nos dois paises, especialmente no que diz respeito
a preferéncia de marca e a intengcdo de compra. Ao comparar os resultados obtidos em
cada pais, ¢ possivel identificar padrdes e varidveis que t€ém maior ou menor impacto em
diferentes contextos culturais e econdmicos. Portanto, os resultados mais relevantes serdao
discutidos para cada um dos casos estudados, destacando as implicagdes praticas e

tedricas das descobertas.

Os resultados deste estudo revelam que a Lealdade a marca (LM) ¢ uma das dimensdes
do valor de marca que influencia positivamente a Preferéncia (PM) e a Intencdo de
compra (IC) dos consumidores espanhéis e portugueses pela marca "Rituals". Esses
resultados sdo consistentes com os resultados de Vinh e Huy (2016), que também
identificaram a Lealdade a marca (LM) como uma caracteristica fundamental no conjunto
de dimensdes que compdem o valor de marca, sendo essencial para que os consumidores

escolham uma marca em detrimento de outras similares.

Além disso, Almerco et al. (2022) refor¢am esta conclusdo ao demonstrar que a Lealdade
a marca (LM) exerce um impacto significativo na preferéncia de marca. Os autores
argumentam que os consumidores leais tendem a desenvolver uma conexdao emocional
mais forte com a marca, o que aumenta a probabilidade de preferéncia e escolha continua,
independentemente das alternativas disponiveis. Por sua parte, Vera-Reino et al. (2022)
destacam que a Lealdade a marca (LM) ¢ uma dimensao particularmente crucial para as
empresas, pois, segundo os autores, esta dimensdo exerce uma influéncia positiva mais
significativa na Inten¢ao de compra (IC) dos consumidores, superando outras dimensdes
do valor da marca. Por fim, de acordo com a perspetiva de Montalvan e Flores (2024),
clientes leais mantém uma relagdo comercial continua com as empresas, o que ressalta a

importancia estratégica de fortalecer a lealdade a marca.

Relativamente a Notoriedade da marca (NM), ao confrontar os resultados deste estudo

com os de Vinh e Huy (2016), observa-se uma inconsisténcia no impacto da Notoriedade
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da marca (NM) sobre a Preferéncia de marca (PM) e a Inten¢do de compra (IC) dos
consumidores. Enquanto Vinh e Huy (2016) sugerem que a Notoriedade da marca (NM)
nao exerce uma influéncia significativa sobre esses comportamentos, os dados deste
estudo indicam o contrario: a notoriedade da marca impacta positivamente tanto a
preferéncia quanto a Intengdo de compra (IC) dos consumidores da marca "Rituals", quer
em Espanha quer em Portugal. Esse resultado ¢ reforcado por outros estudos, como os de
Rizwan e Al-Malkawi (2021) e Vera-Reino et al. (2022), que demonstram a importancia
do conhecimento de marca como um fator determinante em diversos comportamentos do
consumidor. Esses estudos sublinham que uma marca bem conhecida tende a gerar maior
confianca e lealdade, o que, por sua vez, influencia diretamente a Preferéncia (PM) e a

Intengao de compra (IC) dos consumidores.

Por outro lado, os resultados relativos a dimensao da Qualidade Percebida (QP) e ao seu
impacto na Preferéncia pela Marca (PM) mostram uma tendéncia semelhante nas
amostras analisadas. Tanto para os consumidores espanhois quanto para os portugueses
da marca "Rituals", a Qualidade Percebida (QP) ndo demonstra um impacto
estatisticamente significativo na Preferéncia pela Marca (PM). Este achado sugere que,
embora a Qualidade Percebida (QP) seja frequentemente considerada um fator-chave na
escolha de uma marca, como demonstram os resultados obtidos por Vinh e Huy (2016),
no caso especifico da "Rituals", ela pode ndo ser o principal motor da preferéncia dos
consumidores. Outros fatores, como o pre¢o, as experiéncias pessoais, a lealdade a marca
e as estratégias de marketing, podem desempenhar um papel mais relevante na decisao
final de compra. Isso destaca a complexidade do comportamento do consumidor e reforga
a necessidade de compreender que a Qualidade Percebida (QP), isoladamente, pode ndo

ser suficiente para influenciar de forma decisiva a preferéncia por uma marca.

Os resultados do estudo da Qualidade Percebida (QP) diferem entre as amostras
analisadas no que diz respeito ao impacto desta varidvel na Intengao de compra (IC) do
consumidor. Verificou-se que, para a amostra em Portugal, a Qualidade Percebida (QP)
ndo tem um impacto estatisticamente significativo na Inten¢do de compra (IC) do
consumidor da marca "Rituals". Este resultado sugere que, em Portugal, a Qualidade
percebida (QP) pode ndo ser um diferencial importante na avaliagdo da marca "Rituals",
ou que outros fatores podem ter um peso maior na decisdo de compra. Assim, a perce¢ao
de qualidade pode ser menos critica para os consumidores portugueses em comparagao

com os espanhois.
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No entanto, este ndo € o caso dos consumidores espanhdis, que consideram a Qualidade
Percebida (QP) um fator importante no momento da decisdo de compra. Esse
comportamento estd alinhado com as observacdes de Valaei e Nikhashemi (2017), que
destacam a importancia da Qualidade percebida (QP) na decisdao de compra. Estes
resultados sugerem que a influéncia da Qualidade Percebida (QP) na Inten¢ao de compra
(IC) pode variar conforme o mercado, destacando a importancia de adaptar estratégias de

marketing as especificidades culturais e comportamentais de cada pais.

Ainda no que se refere a analise da Qualidade Percebida (QP) como uma dimensao do
valor da marca, observa-se que os estudos cientificos apresentam resultados variados.
Pesquisas como as realizadas por Rizwan e Al-Malkawi (2021) e Vera-Reino et al. (2022)
mostram que a Qualidade Percebida (QP) ndo tem um impacto positivo na Inteng¢ao de
compra (IC). No entanto, o estudo de Vinh e Huy (2016) considera a Qualidade percebida
(QP) como um fator influente no comportamento do consumidor. E importante lembrar
que na literatura cientifica sobre a tematica, muitas analises agrupam as dimensodes do
valor da marca num Unico conceito, denominado "valor da marca". Nessas abordagens,
ndo se avalia individualmente o impacto de cada dimensao no valor da marca, mas sim o
impacto geral do valor da marca no comportamento do consumidor. Esse método
generaliza como o valor da marca, enquanto uma entidade unificada, afeta as decisoes e
comportamentos de compra, sem detalhar o efeito especifico de cada dimensdo

individual.

No que diz respeito as Associagdes de marca (AM), como dimensdo do valor da marca e
a sua influéncia na Preferéncia (PM) e na Inten¢do de compra (IC) dos consumidores
espanhodis e portugueses, verificam-se-se resultados bastante diferentes para as amostras
estudadas. No caso de Portugal, confirma-se a hipotese de que as Associagdes de marca
(AM) tém um impacto significativo na Preferéncia (PM) e na Inten¢do de compra (IC)
em relacdo a marca “Rituals”, o que estd em consonancia com os resultados obtidos em
estudos anteriores, como os de Vinh e Huy (2016), Rizwan e Al-Malkawi (2021) e Alvites
(2023), que também destacaram a relevancia das associa¢des de marca no comportamento
do consumidor. No entanto, esses resultados ndo sdo observados na amostra relativa a
Espanha, onde ndo se evidencia um impacto significativo das Associagoes de marca (AM)
nas varidveis de comportamento do consumidor estudadas. Esta discrepancia pode sugerir
diferencas culturais e contextuais entre os mercados, mesmo que pertengam a mesma

regido continental (UE), que afetam a forma como os consumidores valorizam as
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associacdes de marca em comparagdo com outras dimensdes do valor da marca. Além
disso, a falta de impacto significativo na amostra de Espanha pode refletir variacdes na
percecao das associagcdes de marca ou diferencas na forma como sao implementadas e

comunicadas no mercado espanhol em comparagao com o mercado portugués.

Dado que a marca “Rituals” ¢ percebida como relativamente nova em Portugal, isso pode
influenciar o modo como os consumidores valorizam as associagdes de marca. Em
mercados emergentes, essas associagdes sdo cruciais para construir reconhecimento e
estabelecer a marca, tornando-se um fator importante na preferéncia e intengdo de
compra. Em contraste, em mercados mais maduros, como Espanha, onde a marca ja tem
uma presenga mais consolidada, as associagdes de marca podem ter um impacto menor,

com outros fatores como a lealdade ou a qualidade percebida a assumir maior relevancia.

Por fim, no que se refere a Preferéncia de marca (PM) e considerando os resultados
obtidos, parece adequado afirmar que, embora as analises relacionadas a Preferéncia de
marca (PM) sejam escassas, pode-se concluir que esta varidvel, associada ao
comportamento do consumidor, apresenta uma relagao estreita, positiva e significativa
com a Inten¢do de compra (IC). Tal, ¢ corroborado no presente estudo, no qual tanto os
consumidores espanho6is da marca “Rituals” como os consumidores portugueses
consideram a Preferéncia de marca (PM) como uma condigdo comportamental
antecipadora da Intengdo de compra (IC). Este resultado estd alinhado com os estudos de
Vinh e Huy (2016), Vera-Reino et al. (2022) e Hsin e Liu (2009), que afirmam que marcas
com niveis mais elevados de valor de marca tendem a gerar maiores niveis de preferéncia
por parte dos clientes. Além disso, uma maior preferéncia pela marca esta associada a

uma maior disposi¢ao dos clientes em continuar a utilizar a mesma.

4.3. SINTESE

Neste capitulo, foram expostos os resultados da analise estatistica do estudo. Inicialmente,
realizou-se a analise univariada, que incluiu a avaliagdo das médias, desvio padrao e
coeficientes de correlagdo. Posteriormente, foram apresentados os resultados das anélises
de regressao linear multipla e simples, fornecendo uma visao detalhada das relagdes entre

as variaveis investigadas.
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Ap0s a apresentacao dos resultados estatisticos, foram verificadas as hipoteses do modelo
proposto. E relevante destacar que a analise identificou a presenca de multicolinearidade

significativa, particularmente na amostra de Portugal.

Com base na analise do modelo, foram testadas as hipoteses do estudo relacionadas a
Preferéncia de marca (PM) e a Intencdo de compra (IC) dos consumidores da marca
"Rituals". Para a amostra espanhola, 5 das 9 hipoteses propostas foram estatisticamente
suportadas, enquanto que, para a amostra portuguesa, 7 das 9 hipoteses obtiveram suporte
nos resultados estatisticos. Esses resultados sugerem uma maior consisténcia das

hipdteses no contexto portugués em comparagao ao espanhol.

Verificou-se que, no caso da Espanha, ndo houve uma relagdo estatisticamente
significativa entre a Qualidade Percebida (QP) e as Associacdes de marca (AM) com a
Preferéncia de marca (PM), nem entre as Associagdes de marca (AM) e a Intengdo de
compra (IC). Em contraste, para o mercado portugués, observou-se que ndo hd uma
relagcdo estatisticamente significativa entre a Qualidade Percebida (QP) e a Intengdo de
compra (IC). Esses resultados indicam diferengas importantes entre os dois mercados,
sugerindo que os consumidores portugueses valorizam de maneira distinta as dimensdes
do valor de marca em relacdo ao comportamento de compra, em comparacio aos
consumidores espanhodis. A auséncia de significancia estatistica em determinadas
dimensdes pode refletir diferentes sensibilidades culturais e perce¢des de valor que
influenciam as decisdes de consumo em cada pais, ou pode também ser atribuida as
diferentes estratégias de marketing e posicionamento adotadas pela marca "Rituals" em

cada mercado.

Os dados obtidos nas analises sobre a influéncia das varidveis na Preferéncia de marca
(PM) e na Intengdo de compra (IC) mostram diferengas significativas entre Portugal e
Espanha. Em Portugal, a Notoriedade de marca (NM) e as Associagdes de marca (AM)
sdo as variaveis que exercem maior peso tanto na Preferéncia de marca (PM) quanto na
Intencdo de compra (IC). Por outro lado, em Espanha, a Lealdade a marca (LM) e a
Notoriedade de marca (NM) sdo as varidveis mais influentes na Preferéncia de marca
(PM), enquanto a Qualidade Percebida (QP) e a Lealdade a marca (LM) desempenham

um papel mais determinante na Inten¢ao de compra (IC).

Para ambas as amostras estudadas, observa-se que a Preferéncia de marca (PM) tem um

peso especifico significativo na determinacdo da Intencdo de compra (IC) dos
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consumidores. Isso destaca a importancia crucial da preferéncia pela marca na decisao de
compra, refletindo como a percecdo da marca e o compromisso dos consumidores

influenciam as suas escolhas de compra.

Com base nos resultados obtidos, foi realizada uma analise critica detalhada, utilizando a
literatura existente e uma analise explicativa para aprofundar a compreensao das
implicagdes. Esta analise permitiu identificar padrdes, consisténcias e divergéncias ao
comparar os resultados com estudos anteriores, oferecendo insights valiosos sobre as
particularidades dos mercados portugués e espanhol. Esse processo analitico ndo apenas
contextualiza os resultados obtidos dentro do panorama tedérico, mas também reflete como
as diferengas culturais e as estratégias de marketing especificas podem influenciar o

comportamento do consumidor em cada mercado.
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5. CONCLUSOES

No presente e Ultimo capitulo deste trabalho, realiza-se uma sintese dos principais
resultados e das contribui¢des deste estudo, visando uma compreensdo aprofundada das
dimensdes do valor da marca e da sua relagdo com o comportamento do consumidor,
nomeadamente ao nivel da preferéncia pela marca e da intencao de compra. Com base
nos dados obtidos, apresentam-se também recomendagdes estratégicas para a gestdo
eficaz das marcas, de modo a otimizar o seu valor e influéncia junto aos consumidores.
Além disso, destacam-se as limitagdes inerentes a esta pesquisa, oferecendo sugestoes
fundamentadas para futuras investigacdes que possam aprofundar e expandir o

conhecimento nesta area.

5.1. SINTESE DOS RESULTADOS E  RECOMENDACOES

ESTRATEGICAS

A valorizag¢ao das marcas ¢ fundamental no mercado, pois envolve a interacao entre estas
e o consumidor. Para Siabato e Oliva (2014) as marcas, ao longo do tempo, tém-se
tornado cada vez mais importantes, com o seu conceito a evoluir para muito além da mera
funcionalidade dos produtos. Essa valorizagdo impacta diretamente em aspetos como
beneficios econdmicos, satisfacao e qualidade. Nesse contexto, Tinto (2008) destaca que
a concorréncia no mercado vai muito além dos pontos de venda; o verdadeiro desafio esta
na analise que o consumidor faz ao comparar as vantagens oferecidas por cada marca,
avaliando cuidadosamente as suas propostas de valor antes de tomar uma decisdo.
Portanto, ¢ essencial que as empresas realizem medi¢des continuas do valor das suas
marcas para melhor compreender a perce¢dao dos consumidores em relagdao aos produtos.
Tal permite uma gestdo mais eficaz do desenvolvimento da marca (Siabato & Oliva,

2014).

O setor dos cosméticos e cuidados com a pele ¢ sem duvida alguma um dos principais
mercados onde a concorréncia pela preferéncia dos consumidores ¢ particularmente
intensa e onde a ampla gama de produtos oferecidos, juntamente com a quebra de certos
esteredtipos e o peso crescente de certos influenciadores, especialmente entre as geragdes

mais jovens, impulsionou o crescimento da industria global nos ultimos anos (Orus,
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2023). Um relatorio sobre o comportamento do mercado de cosméticos e cuidados com a
pele, realizado pela empresa Mordor Intelligence!!, revela que os principais players
globais e regionais estdo atualmente numa intensa competicao para ganhar participagao
de mercado. Em resultado, esses atores procuram continuamente expandir as suas
capacidades de produgdo e fortalecer a sua presenca nos mercados locais. Face a essas
condi¢des, a marca de cuidados com a pele "Rituals" desenvolve uma estratégia focada
em destacar os seus esforcos continuos para fortalecer a sua posi¢ao no mercado e na
mente dos consumidores. Através de uma combinagdo de inovagdo nos produtos,
experiéncia sensorial unica ¢ uma comunicacdo eficaz, a "Rituals" procura criar uma
conexao emocional profunda com os seus clientes, estabelecendo-se como uma escolha

preferida num mercado cada vez mais competitivo.

Considerando o desempenho da marca "Rituals" e a sua estratégia para fortalecer a sua
presenga no mercado e na mente dos consumidores, o objetivo principal deste estudo foi
analisar a relagdo entre as dimensdes do valor da marca e a intengdo de compra do
consumidor, tendo também em consideragdo a sua associagdo com a preferéncia de
marca, com base nas dimensdes propostas por Vinh e Huy (2016). Embora os estudos
anteriores tenham sido realizados em setores como o alimentar, tecnologia, entre outros,
e em diferentes paises e culturas, a versatilidade destas dimensdes permite a sua adaptagao
a diversos contextos. Neste caso, o foco foi 0 mercado de produtos de cuidados com a
pele em Espanha e Portugal, para captar uma visdo mais ampla e comparativa dos

impactos das dimensdes do valor da marca.

Observou-se que ndo existem estudos semelhantes que investiguem a relacdo direta e
individual entre essas dimensdes do valor da marca e a sua influéncia especifica na
preferéncia de marca e na intencdo de compra. Outros estudos relacionados com essa
tematica, como os desenvolvidos por Yoo e Donthu (2001), Chen e Chang (2008), Chang
e Liu (2009), Tolba e Salah (2009), Moradi e Zarei (2011), Perera et al. (2019),
Dissabandara (2019) e Vera-Reino et al. (2022), entre outros, analisaram a relagdo das
dimensdes do valor da marca de maneira agregada, considerando o valor da marca como
um todo e a sua influéncia no comportamento do consumidor. Por esse motivo, este

estudo destaca-se como relevante e inovador, pois oferece novas perspetivas e

' Mordor Intelligence (2023). Tamarsio del mercado de productos para el cuidado de la piel y andlisis de
participacion tendencias de crecimiento y pronosticos (2024-2029).
https://www.mordorintelligence.com/es/industry-reports/skincare-products-market
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contribui¢des valiosas ao entendimento das dinamicas do valor da marca e as suas
implicagdes para o comportamento do consumidor para captar uma visdo mais ampla e

comparativa dos impactos das dimensdes do valor da marca.

Com base na amostra de 252 individuos (131 espanhois e 121 portugueses), foi realizado
um estudo conclusivo e descritivo, utilizando um método quantitativo. O objetivo central
foi investigar o impacto da Lealdade a marca (LM), Notoriedade (NM), Qualidade
Percebida (QP) e Associagdes da marca (AM) na Preferéncia do consumidor (PM) e na
Intengdo de compra (IC). Além disso, o estudo explorou a relagcdo existente entre a
Preferéncia de marca (PM) e a Intencdo de compra (IC), sendo ambas as varidveis
determinantes do comportamento do consumidor. Para tal, foram formuladas trés
questdes de investigacdo que procuravam entender como cada dimensdo do valor da
marca influencia a decisao de compra do consumidor. As respostas a essas questoes sao

apresentadas a seguir.

e QI1: Qual é o impacto da Lealdade a marca (LM), Notoriedade (NM),
Qualidade Percebida (QP) e Associacoes da marca (AM) na Preferéncia do
consumidor pela marca (PM)?

O estudo revela uma semelhanga em ambas as amostras, mostrando uma relagdo positiva
e estatisticamente significativa entre as dimensdes de Lealdade a Marca (LM) e
Notoriedade da Marca (NM) com a Preferéncia de marca do consumidor (PM), o que
sustenta as hipoteses H1 e H3. Estes resultados coincidem com estudos anteriores, como
os de Vinh e Le Van (2016), que destacam a influéncia da lealdade do consumidor a
marca, ¢ os de Rizwan e Al-Malkawi (2021) e Vera-Reino et al. (2022), que enfatizam o
impacto do conhecimento e da notoriedade da marca no comportamento do consumidor.
No entanto, os resultados obtidos neste estudo respeito da Notoriedade da Marca (NM)
contrastam com os de Vinh e Huy (2016), que ndo encontraram um impacto positivo
significativo dessa varidvel na Preferéncia de marca (PM). Por outro lado, na presente
analise, verificou-se o contrario, reafirmando a importancia da notoriedade na preferéncia

dos consumidores.

Os resultados obtidos indicam uma semelhanca no impacto da varidvel Qualidade
Percebida (QP) na Preferéncia de Marca (PM) entre as regides analisadas. Tanto para os

consumidores portugueses como para os espanhdis, a Qualidade Percebida (QP) ndo
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apresenta um efeito estatisticamente significativo na sua Preferéncia de Marca (PM),

levando assim a ndo confirmacao da hipotese HS.

Embora varios estudos, como os realizados por Vinh e Huy (2016) e Fernandez et al.
(2001), demonstrem que a forma como os consumidores percebem a qualidade ¢ um
elemento fundamental na escolha de uma marca em detrimento de outras concorrentes, €
crucial considerar que a Qualidade Percebida (QP) pode ndo ser, por si s6, um fator
determinante do valor que os consumidores atribuem a uma marca. Este impacto pode
variar em fun¢do de diferentes fatores de andlise. Como ja mencionado, a Qualidade
Percebida (QP) pode ser influenciada por outros elementos do comportamento do
consumidor, tal como observado no estudo realizado por Vera-Reino et al. (2022). Isso
refor¢a a ideia de que, em certos contextos, a Qualidade Percebida (QP) pode ndo ser a
dimensao mais impactante na Preferéncia pela marca (PM), destacando a complexidade

dos processos de decisdo do consumidor.

Por outro lado, os resultados do estudo revelaram um comportamento oposto no efeito
das Associagdes de Marca (AM) nas amostras analisadas. Em Portugal, as Associagdes
de Marca (AM) apresentam uma relacao positiva e estatisticamente significativa com a
Preferéncia de Marca (PM), confirmando assim a hipotese H7. No entanto, em Espanha,
essa relacao ndo foi confirmada, resultando na rejeicao da hipodtese para os consumidores
espanhois (H7 ndao confirmada). Estes resultados contrastam com estudos anteriores,
como os de Moradi e Zarei (2011) e Vinh e Huy (2016), que relatam uma influéncia
consistente das Associagdes de Marca (AM) na Preferéncia de Marca (PM) em diferentes
contextos. Este contraste sugere que o impacto das Associagdes de Marca (AM) pode
variar conforme o mercado e o ambiente cultural, destacando a necessidade de abordagens

personalizadas em estratégias de marca.

Desta forma, os resultados mostram que, na amostra de Portugal, das quatro dimensdes
do valor de marca estudadas [Lealdade a marca (LM), Notoriedade de marca (NM),
Qualidade Percebida (QP) e Associagdes de marca (AM)], influenciam de forma
significativa e estatisticamente a Preferéncia de marca (PM) dos consumidores da marca
“Rituals” as seguintes: Lealdade a marca (LM), Notoriedade de marca (NM) e
Associagdes de marca (AM). Em contraste, na amostra da Espanha, a Preferéncia de
marca (PM) ¢ influenciada apenas pelas varidveis Lealdade a marca (LM) e Notoriedade

de marca (NM). Estes resultados sugerem que os consumidores portugueses sao
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impactados por uma gama mais ampla de fatores ao decidir qual marca preferir, em
comparagdo com os consumidores espanhois. Este contraste pode indicar diferencas
culturais, comportamentais ou de mercado entre os dois paises. Em Espanha, os
consumidores podem priorizar menos critérios ao escolher uma marca, ou outros fatores
ndo explorados neste estudo podem estar a influenciar as suas decisdes de maneira mais

predominante.

e Q2: Qual é o impacto da Lealdade a marca (LM), Notoriedade (NM),
Qualidade percebida (QP) e Associacoes da marca (AM) na Intencido de
compra (IC) do consumidor?

Relativamente a Questdo 2, os testes das Hipoteses H2 e H4 demonstraram que ha uma
relacdo estatisticamente significativa entre as dimensdes de Lealdade a marca (LM) e
Notoriedade da marca (NM) com a Intengdo de compra (IC) do consumidor em ambas as
amostras analisadas. Esses resultados estdo alinhados com as descobertas dos estudos de
Valaei e Nikhashemi (2017), Rizwan e Al-Malkawi (2021), Vinh e Huy (2016) e Vera-
Reino et al. (2022).

Por outro lado, esta questao também abordou o impacto da Qualidade Percebida (QP) na
Intengdo de compra (IC) dos consumidores, revelando respostas divergentes entre as
amostras analisadas. Para os consumidores portugueses, a Qualidade Percebida (QP) ndo
tem um impacto significativo na Inten¢do de compra (IC) (H6 ndo confirmada), o que
esta de acordo com o estudo de Vera-Reino et al. (2022), mas difere das conclusdes do
estudo de Vinh e Huy (2016). Em contraste, o presente estudo mostra consisténcia com
os resultados do estudo de Vinh e Huy (2016) ao analisar a amostra de Espanha, onde foi
confirmado o impacto da Qualidade Percebida (QP) na Inten¢do de compra (IC) (H6

confirmada).

Além disso, para responder a esta questdo, também foi avaliado o impacto das
Associagdes de marca (AM) na Intencao de compra (IC) dos consumidores, obtendo-se
igualmente resultados divergentes entre as amostras estudadas. Em consonancia com os
estudos de Vinh e Huy (2016), Rizwan e Al-Malkawi (2021) e Alvites (2023), a relagao
entre Associagdes de marca (AM) e Intencdo de compra (IC) foi considerada
estatisticamente significativa e positiva para os consumidores portugueses (HS
suportada). No entanto, o presente estudo ndo conseguiu comprovar essa relacdo na

amostra espanhola (H8 nao suportada).
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A comparagdo entre as duas regides estudadas revela que, embora existam varidveis que
impactam a Intencdo de compra (IC) de forma semelhante, também ha diferencas
importantes. Em ambas as amostras, a Lealdade a Marca (LM) e a Notoriedade da Marca
(NM) influenciam significativamente a Intencdo de compra (IC). No entanto, ao analisar
o impacto das demais dimensdes, surgem divergéncias entre os consumidores
portugueses e espanh6is.Os consumidores espanhdis dao maior valor a Qualidade

Percebida (QP) quando se trata de influenciar a sua Intencdo de compra (IC).

Em contraste, os consumidores portugueses mostram uma maior inclinacdo pelas
Associagdes de Marca (AM), indicando que as associagdes emocionais ou simbolicas
com a marca desempenham um papel mais relevante na sua decisdo de compra. Esta
comparacao sugere que, apesar de alguns fatores-chave serem comuns nos dois mercados,
como a lealdade e a notoriedade da marca, outros elementos, como a qualidade percebida
e as associagcdes de marca, apresentam impactos diferentes dependendo do contexto
cultural e das preferéncias do consumidor em cada regido. Isso destaca a importancia de

estratégias de marketing personalizadas para atender as especificidades de cada mercado.

e Q3: Qual é o impacto da Preferéncia (PM) na Intenciao de compra (IC) do
consumidor?

Por ultimo, respondendo a Questao 3, que incidia sobre a analise do impacto da variavel
Preferéncia de Marca (PM) na Inten¢do de compra (IC) do consumidor, como um fator
antecessor deste comportamento, comprovou-se, através da Hipotese 9, que existe uma
relagdo positiva e estatisticamente significativa entre ambas as varidveis para as duas
amostras alvo de estudo no presente trabalho, confirmando-se assim os resultados obtidos
nos estudos desenvolvidos por Chen e Chang (2008), Chang e Liu (2009), Tolba e Salah
(2009) e Vinh e Huy (2016).

Em conclusdo, ao responder a questdo geral deste estudo sobre as dimensdes do valor da
marca que impactam a Preferéncia de marca (PM) e a Inten¢do de compra (IC) dos
consumidores, os resultados indicam que essas influéncias variam significativamente
conforme a regido, evidenciando a importancia de considerar o contexto geografico e
cultural ao analisar esses fatores. Em Espanha, a Preferéncia de marca (PM) ¢
influenciada pela Lealdade a marca (LM), o que sugere que os consumidores espanhois
tendem a valorizar uma relagdo continua e de confianga com a marca, refletindo um forte

compromisso com marcas as quais sao fiéis. Ja a Intencdo de compra (IC) nessa regiao ¢
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fortemente impactada pela Qualidade Percebida (QP), demonstrando que, para os
consumidores espanhois, a perce¢do de qualidade desempenha um papel crucial na

decisdo de compra.

Por outro lado, em Portugal, a Preferéncia de marca (PM) ¢ mais influenciada pela
Notoriedade de Marca (NM), indicando que os consumidores portugueses dao grande
importancia ao reconhecimento e visibilidade da marca ao escolherem as suas
preferéncias. Quando se trata da Intengcdo de compra (IC), tanto a Notoriedade de marca
(NM) quanto a Qualidade Percebida (QP) destacam-se como fatores determinantes,
sugerindo que os consumidores portugueses sdo atraidos por marcas que possuem uma

forte presenca no mercado e que sdo percebidas como de alta qualidade.

Além disso, os resultados indicam que a Preferéncia de marca (PM) exerce uma influéncia
significativa na Intencao de compra (IC) em ambas as regides, porém, esse impacto €
ligeiramente mais acentuado em Portugal do que na Espanha. Isso sugere que, para os
consumidores espanhoéis, uma forte preferéncia por uma marca estd mais diretamente
relacionada com a decisao final de compra, enquanto em Portugal, outros fatores

adicionais podem também desempenhar um papel relevante no momento da compra.

5.2. CONTRIBUICOES TEORICO-PRATICAS E RECOMENDACOES

Para a elaboragdo deste estudo, foram consultados diversos artigos cientificos e obras dos
autores supracitados. Nos artigos analisados, constatou-se que as dimensdes mais
frequentemente testadas em relagdo ao valor de marca sdo as tradicionais: lealdade a
marca, notoriedade da marca, qualidade percebida e associagdes de marca. Essas
dimensdes tém sido amplamente estudadas em conjunto dentro do conceito de valor de
marca, uma vez que sao essenciais para a sua avaliacdo. Recentemente, a investigagao a
este nivel tem avancado ao explorar o impacto dessas dimensdes de forma individual no
comportamento do consumidor, incorporando elementos mais inovadores na sua

avaliacdao e medicao.

Além disso, estudos recentes tém destacado a importancia da preferéncia de marca como
um fator antecedente e crucial a inten¢do de compra. A preferéncia de marca, que reflete
a predisposi¢ao do consumidor para escolher uma marca especifica em detrimento de

outras, tem-se mostrado um determinante significativo nas decisdoes de compra. Esta
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relacdo reforca a ideia de que a construg¢do de um forte valor de marca pode ndo apenas
influenciar diretamente a intencdo de compra, mas também mediar essa intencdo através
do aumento da preferéncia de marca. As contribui¢des tedricas e praticas deste estudo,
oferecem uma compreensao mais aprofundada de como cada dimensao do valor de marca
e a preferéncia de marca interagem para moldar o comportamento do consumidor,
fornecendo recomendacdes valiosas para a formulacdo de estratégias de marketing mais

eficazes.

Desta forma, o presente estudo contribuiu para a continuidade das pesquisas anteriores ao
aprofundar a andlise das dimensdes do valor de marca, como lealdade a marca,
notoriedade, qualidade percebida e associagdes de marca. Estas dimensdes foram
exploradas em relagdo ao seu impacto no comportamento do consumidor, oferecendo
insights valiosos para a compreensdo de como cada uma delas pode influenciar a
preferéncia e a inten¢do de compra. Embora os resultados do presente estudo nao tenham
confirmado a influéncia de todas as dimensodes analisadas nas amostras em estudo, as
descobertas deste estudo poderdo servir de base para futuras pesquisas que queiram

explorar ainda mais o tema.

Essa abordagem permite identificar com precisdo quais fatores sdo mais relevantes em
determinadas regides ou segmentos de mercado, permitindo que as estratégias de
marketing sejam ajustadas de forma mais eficaz. Além disso, ao entender o papel
especifico de cada dimensdo, as empresas podem direcionar os seus esforcos para
fortalecer os aspetos ou dimensdes que mais influenciam a preferéncia e a intengdo de
compra, otimizando assim o valor da marca e melhorando o seu desempenho geral no
mercado. Ao investir na avaliagao e fortalecimento das dimensoes do valor de marca, as
empresas estardo mais preparadas para atender as necessidades dos consumidores e

alcangar um desempenho superior no mercado ou setor.

5.3. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Como em qualquer estudo de investigacdo, este trabalho apresenta algumas limitagdes
inerentes, que podem servir como base para sugestdes em pesquisas futuras. O uso de um
questionario traz consigo certas restricdes, como possiveis lapsos de atencdo dos
respondentes, respostas dadas de forma apressada, além de um potencial viés de simpatia

ou antipatia em relacdo ao tema investigado.
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Para mitigar essas limitagdes, ¢ recomendével adotar uma abordagem multifacetada. Uma
solucdo eficaz ¢ combinar questionarios com entrevistas qualitativas realizadas em lojas
fisicas, o que proporciona uma compreensao mais profunda e valida as respostas obtidas.
Além disso, diversificar os métodos de coleta de dados, incorporando grupos focais ou
observacgdes, e segmentar detalhadamente os respondentes pode melhorar a relevancia e
a especificidade dos dados coletados (Malhotra, 2012; Regalado & Porta 2015). E crucial
também incluir uma sec¢do opcional para que os respondentes possam fornecer feedback
sobre o questionario. Esse feedback pode identificar e corrigir problemas na formulagdo
das perguntas ou no formato do questionario, oferecendo insights valiosos para ajustes
futuros. Ao adotar essas estratégias, ¢ possivel obter dados mais precisos e relevantes,

aprimorando a qualidade da pesquisa.

Por outro lado, o recurso a uma amostra ndo aleatéria por conveniéncia, ndo permite em
rigor a extrapolagdo, com confianga, de resultados e conclusdes para o universo (Hill &
Hill, 2002), pelo que as conclusdes do estudo serdo apenas aplicaveis no quadro da
amostra. Embora o questionario tenha sido direcionado a residentes de dois paises
(Espanha e Portugal) a recolha de uma amostra mais ampla e representativa nao foi viavel
dentro do curto prazo disponivel, sendo a distribuicdo do questionario limitada a rede de
contatos da autora. Assim, a primeira sugestdo para um estudo futuro assenta no
alargamento da amostra, de modo a permitir a uma analise mais realista e fidvel, de forma

a tornar o estudo mais conclusivo expandindo-o a um maior nimero de consumidores.

Outra sugestdo seria selecionar uma amostra diretamente num espago comercial da
Rituals, aplicando o questionario em “tempo real” aos clientes, ou seja, durante a sua
experiéncia de compra na loja. Ao recolher as respostas no local, a informagao fornecida
pelos consumidores sera mais imediata e relevante, refletindo melhor as suas percecdes e
decisdes atuais. Esse método pode oferecer insights mais precisos e atualizados sobre a
experiéncia de compra e as atitudes dos clientes em relagdo a marca Rituals,
potencialmente influenciando os resultados do estudo e proporcionando uma visao mais

auténtica e direta das preferéncias e comportamentos dos consumidores.

Uma outra limitagdo significativa deste estudo ¢ a escassez de bibliografia que mede as
dimensdes do valor da marca de forma individual. A falta de pesquisas anteriores que
abordem cada dimensao separadamente pode ter afetado a profundidade da analise e a

robustez das conclusdes. Esta caréncia de estudos especificos limita a capacidade de
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comparar ¢ validar os resultados obtidos, o que pode influenciar na precisdo das
interpretacdes e recomendacdes. Pesquisas futuras deveriam focar-se na avaliagdo
individual dessas dimensdes para fornecer uma base mais sélida e detalhada, melhorando

assim a qualidade e a aplicabilidade das descobertas na analise do valor da marca.

Sugere-se também uma maior abrangéncia no campo de estudo para incluir ndo apenas
os consumidores da marca de cuidados de pele Rituals, mas também de outras marcas do
mesmo setor. [sso permitird uma comparacao mais completa e uma analise mais detalhada
das percegoes dos consumidores em relagdo a sua marca preferida e as demais. Com uma
abordagem comparativa, sera possivel identificar pontos de melhoria no posicionamento
da marca “Rituals” e obter insights valiosos sobre como ela se posiciona em relagdo aos

concorrentes.
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7. ANEXOS

ANEXO A: QUESTIONARIO DE SATISFACAO FINAL

Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intengao
de compra do consumidor

Gostaria de o/a convidar a responder ao presente questionario, o qual se insere no dmbito de uma investigacéo para obtengdo do grau
de Mestre em Marketing Relacional na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Superior Politécnico de Leiria, Portugal.

0 principal objetivo é explorar o impacto e a influéncia dos atributos que compdem o valor da marca "Rituals” na preferencia e intengéo
de compra.

No dmbito desta investigacdo € garantida a total confidencialidade dos dados fornecidos.

Todas as informagges recolhidas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos, preservando a privacidade dos participantes
a0 ndo identificar individualmente nenhuma pessoa.

Agradeco desde jd a sua dedicacéo, atengdo e disponibilidade em colaborar neste estudo, contribuindo assim para a concretizagdo
dos meus objetivos académicos. A sua participacdo é essencial e muito valorizada neste processo de pesquisa.

Hilda Palacios Cabrera

Conhece a marca "Rituals™ *
Marca solo un dvalo.

() sim

() NEo

J& usou produtos da marca "Rituals”™ 2
Marca salo un dvato.

I::::I Sim

P =

() Nao

ot

Ha guanto tempo usa os produtos Rituals? *
Marca solo un dvalo.

() Menos de um ano
() Entre1e3anos
() Entre 3 e5anos
() Mais de 5anas

() Atuaimente ndc sou um usudrio
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“valie cada uma das afirmacgtes de acordo com uma escala de -
concordancia/discordancia’.
Marca solo un dvalo.

WET]
Discardo : concordo Concaorda
totalmente Higwardo nem Concarda totalmente
discordo

& marca Rituals

oferece excelentes

caracteristicas (design, O ®) @) @] O
fragrancia,constituigaa)

Gosto e confio na

empresa que produz a ) ) ) O O

marca Rituals

MN&o comnpro outras

Marcas, sea marca
Rituals O O O O O

estiverdisponivel

Se fosse comprar

produtos de higiene

pessoal, bem-estar e

relaxamento, preferiria

05 da marca Rituals

desde gue todas as O O O O O
outras opedes fossem

de iguais

caracteristicas e

condigies.

Provavelments
recomendaria 8 marca
Rituals

O
O
O
®
O

A gualidade da marca
Rituals & muito boa

O

Sinto-me familiarizado
com a marca Rituals

Gosto da imagem da
marca Ritusls

@ IR & T &
@ O G

O

& marca Rituals sena
minha primeira escolha

O ©
Sl 6 [N o [N
g O @ O
O

O

Prefire a marca Rituals
a ouUtra marca do
Mesmogenero

O
O
O
O
O
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Tenciono comprar

produtos da marca O ) i) o) &
Rituals.

Confio na qualidade da

marca Rituals O O O O {:’
Lembro-me

rapidamente do

logotipo da marca O O O O {:’
Rituals

Identifico-me com

pessoas gue utilizam

produtos da marca O O O O {:’
Rituals

Considero-me fiel 4

marca Rituals O O O {:’
Sinto gue a marca

Rituals me atrai O O O {:’
E provave! que compre

produtos da marca O ) i) o) &
Rituals

A marca Rituals

adapta-ge 45 minhas O ) i) o) &
necessidades

Consigo reconhecer a

marca Rituals em

comparacio com O ) i) o) &
outras marcas

concorrentes

Algumas

caracteristicas da

marca Rituals vém O C" ':j" O C}
rapidaments & mente

Setivesse que voitar a

comprar produtos de

higiens pessoal, bem-

estar e relaxamento, O C" ':j" O C}
faria a mesma escolha

(marca Rituals)
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Género *
Marca saolo un dvalo:

() Mascuiino

() Feminino

|dads *

Tu respuesta

Residéncia ”
barca solo un dvalo,

Lisboa
Leiria
Santarém
Zetibal
Beja

Faro

Evora
Partalegre
Cazelo Branco
Guarda
Coimbra
Aveiro
Viseu
Braganza
Wila Real
Porto

Braga

COO0O0O0O0O0O0O00O0O0OO0OO0OQCOOO0OO0O

Viagna do Castelo
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Grau de instrugdo

Marca sclo un dvalo.
() Ensino Secundariof 12° Ano/ Curso Profissional
lf::l Freguéncia Universitaria/Bacharelato/Curso Técnico Superior Profissional

O Licenciatura ou superior

() oute

Status ocupacional *

Marca solo un ovalo.

O Estudante

O Trabalhador - estudante
() Desempregado

() Trabalhador

O Reformado
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ANEXO B: RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL E DO ALPHA DE

CRONBACH

Itens

Espanha

Comunalidades = Fator Loadings

@® Fator 1
?2)

Lealdade a la marca (LM)

(LM1)
Considero-me
fiel a marca
Rituals.
(LM2) A marca
Rituals seria
minha primeira
escolha
(LM3) Nao
compro outras
marcas se¢ a
marca  Rituals
estiver
disponivel

0,935 0,967

0,911 0,955

0,910 0,954

N° de itens= 3

% Variancia Explicada ® = 91,86%
Alpha de Cronbach (o) @ = 0,954
KMO ©=0,771

Teste de esfericidade de Barlett ® =
413,803

Sig <0,001

Notoriedade da marca (NM)

(NM1) Algumas
caracteristicas
da marca Rituals
vém a minha
mente
rapidamente
(NM2)  Posso
reconhecer
rapidamente a
marca  Rituals
em comparagao
com outras
marcas
concorrentes.

0,812 0,901

0,764 0,874
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Portugal
Comunalidades Fator Loadings
M Fator 1
(6))
0,895 0,946
0,847 0,920
0,820 0,906

N° de itens= 3

% Variancia Explicada ® = 8539%
Alpha de Cronbach (o) @ =0,911
KMO® = 0,738

Teste de esfericidade de Barlett ©=
257,244,

Sig <0,001
0,763 0,873
0,853 0,924
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(NM3) Lembro-
me rapidamente
do logotipo da
marca Rituals
(NM4) Sinto-me
familiarizado
com a marca
Rituals
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0,765 0,875

0,684 0,827

N° de itens=4

% Variancia Explicada ® = 75,61%
Alpha de Cronbach (o) @ = 0,892
KMO® = 0,814

Teste de esfericidade de Barlett ©)=
305,842

Qualidade percebida (OP)

(QP1) Confio na
qualidade da
marca Rituals

(QP2) A
qualidade da
marca Rituals €
muito boa
(QP3) A marca
Rituals oferece
excelentes
caracteristicas
(design,
fragrancia,
constitui¢cao)

Sig <0,001
0,886 0,941
0,878 0,937
0,765 0,875

N° de itens= 3

% Variancia Explicada ®)=84,29%
Alpha de Cronbach (a) @ = 0,906
KMO® = 0,722

Teste de esfericidade de Barlett ©)=
277,898

Associacoes de marca (AM)

(AM1)
Identifico-me
com pessoas que
utilizam
produtos da
marca Rituals
(AM2) Gosto da
imagem da
marca Rituals

Sig <0,001
0,757 0,870
0,789 0,888
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0,810 0,900

0,748 0,865

N° de itens=4

% Variancia Explicada ©) = 79,34%
Alpha de Cronbach (o) @ =0,911
KMO® = 0,772

Teste de esfericidade de Barlett =
360,122

Sig <0,001
0,893 0,945
0,901 0,949
0,811 0,901

N° de itens=3

% Variancia Explicada ©) = 86,85%
Alpha de Cronbach (o) @ = 0,924
KMO® = 0,738

Teste de esfericidade de Barlett =
290,261

Sig <0,001
0,774 0,880
0,816 0,903
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(AM3) Gosto e
confio na
empresa,  que
fabrica da marca
Rituals
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0,725 0,851

N° de itens= 3

% Variancia Explicada ®=75,67%
Alpha de Cronbach (o) @ =0,810
KMO ©®=0,721

Teste de esfericidade de Barlett © =
155,485

Preferéncia de marca (PM)

(PM1) A marca
Rituals Adapta-
se as minhas
necessidades
(PM2):  Sinto
que a marca
Rituals me atrai
(PM3): Prefiro a
marca Rituals a
outra marca do
mesmo género
(PM4): Se fosse
comprar
produtos de
higiene pessoal,
bem-estar e
relaxamento,
preferiria os da
marca  Rituals
desde que todas
as outras opgoes
fossem de iguais
caracteristicas e
condic¢des.

Sig <0,001
0,832 0,912
0,833 0,913
0,866 0,930
0,833 0,913

N° de itens=4

% Variancia Explicada ®)=84,06%
Alpha de Cronbach (o) @ = 0,935
KMO ©=0,814

Teste de esfericidade de Barlett ©=
467,443

0,836 0,914

N° de itens= 3

% Variancia Explicada ® = 80,87%
Alpha de Cronbach (o) @ = 0,878
KMO® = 0,738

Teste de esfericidade de Barlett =
193,723

Sig <0,001
0,914 0,956
0,879 0,938
0,883 0,939
0,869 0,932

N° de itens= 4

% Variancia Explicada ® = 88,64%
Alpha de Cronbach (o) ¥ = 0,954
KMO® = 0,815

Teste de esfericidade de Barlett ©=
561,869

Sig <0,001

0,872 0,934

Sig <0,001
Intencdo de compra (IC)
(IC1) E 0,879 0,938
provavel  que
compre
( )|
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produtos da
marca Rituals

(IC2) Eu
consideraria
seriamente
comprar
produtos da
marca Rituals

(IC3) Se eu
tivesse que
comprar

productos de
higiene pessoal,
bem-estar e
relaxamento de
novo, faria a
mesma escolha
(Marca Rituals)
(IC4)
Provavelmente
recomendaria a
marca Rituals
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0,869 0,932
0,842 0,917
0,827 0,909

N° de itens= 4

% Variancia Explicada ®)=85,42%
Alpha de Cronbach (o) @ = 0,938
KMO ©=0,867

Teste de esfericidade de Barlett ©)=
476,924

Sig <0,001

(1) Quanto maiores os valores das comunalidadesmelhor (>0,5)

(2) Consideram-se significativos os valores iguais ou superiores a 0,5
(3) Considera-se satisfatoria uma propor¢io de 60% do fator extraido
(4) Variaentre 0 e 1:> 0,9 Muito boa; 0,8 a 0,9 Boa; 0,7 a 0,8 Razoavel; 0,6 a 0,7 Fraca; <0,6 Inadmissivel

(5) Variaentre O e 1: 1 - 0,9 Muito boa; 0,8 — 0,9 Boa; 0,7 - 0,8 Media; 0,6 — 0,7 Razoavel; 0,5 - 0,6 Ma; < 0,5

Inaceitavel

0,876 0,936
0,872 0,934
0,724 0,851

N° de itens= 4

% Variancia Explicada ® = 83,57%
Alpha de Cronbach (o) ¥ = 0,934
KMO® =0,771

Teste de esfericidade de Barlett ©=
466,809

Sig <0,001

(6) Cada variavel correlaciona-se perfeitamente com ela propria (r = 1), mas néo esta correlacionada com as
outras variaveis (r=0). HO: as variaveis nao estao correlacionadas na populagdo. Se ndo rejeitarmos HO,
entdo a analise fatorial pode ndo ser apropriada
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ANEXO C: QUADRO ANOVA- TESTE F

- Espanha
ANOVA?
Modelo y/ Sig.
1 Regressio 379,084 <,001°

a. Variavel Dependente: Preferéncia marca

b. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Qualidade percibida,
Notoriedade marca, Lealdade marca

Modelo Z Sig.
1 Regressao 242,330 <,001°
a. Variavel Dependente: Intencio compra

b. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Qualidade percibida,
Notoriedade marca, Lealdade marca

Modelo Z Sig.
1 Regressio 1030,992 <,001°
a. Variavel Dependente: Intencio compra

b. Preditores: (Constante), Preferéncia_marca

- Portugal
ANOVA?
Modelo Z Sig.
1 Regressio 214,388 <,001°

a. Variavel Dependente: Preferéncia marca

b. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Qualidade percibida,
Notoriedade marca, Lealdade marca

Modelo y/ Sig.
1 Regressio 270,465 <,001°
a. Variavel Dependente: Intencido compra

b. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Qualidade percibida,
Notoriedade marca, Lealdade marca

Modelo Z Sig.
1 Regressio 1837,795 <,001°
a. Variavel Dependente: Intencio_compra

b. Preditores: (Constante), Preferéncia_marca
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ANEXO D: SUMARIZACAO DO MODELO- COEFICIENTES DE

DETERMINACAO
- Espanha
Resumo do modelo®
Modelo R R? R 2 ajustado Durbin-Watson
1 ,961% ,923 921 1,978

a. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Qualidade percibida,

Notoriedade marca, Lealdade marca

b. Variavel Dependente: Preferéncia_marca

Modelo R R? R ? ajustado Durbin-Watson
1 9412 ,885 ,881 2,501

a. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Qualidade percibida,

Notoriedade marca, Lealdade marca

b. Variavel Dependente: Intencdo compra

Modelo R R? R ? ajustado Durbin-Watson
1 ,943% ,889 ,888 1,861

a. Preditores: (Constante), Preferéncia_marca

b. Variavel Dependente: Intengdo compra

- Portugal
Resumo do modelo®
Modelo R R? R ? ajustado Durbin-Watson
1 ,9392 ,881 ,877 1,965

a. Preditores: (Constante), Associacdes marca, Lealdade marca, Notoriedade marca,

Qualidade percibida

b. Variavel Dependente: Preferéncia_marca

Modelo R R? R ? ajustado Durbin-Watson
1 ,950% ,903 ,900 2,085

a. Preditores: (Constante), Associacdes_marca, Lealdade marca, Notoriedade marca,

Qualidade percibida

b. Variavel Dependente: Intencio_compra

Modelo R R? R 2 ajustado Durbin-Watson
1 ,969% ,939 ,939 2,004

a. Preditores: (Constante), Preferéncia_marca

b. Variavel Dependente: Intencao compra
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- Espanha

Preferéncia de marca (PM)

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

REGRESSAO LINEAR MULTIPLA
Variaveis dependentes

Variaveis B Desv. t Sig. B Desv.
Independentes Padrao Padrao
(Constante) ,066 ,196 336,738,410 ,197
Lealdade a 501 ,038 13,26  <,00 ,309 ,038
marca (LM) 5 1
Notoriedadede 338 ,063 5,344 <,00 ,279 ,063
marca (NM) 1
Qualidade ,159 ,066 2,422 ,017 ,354 ,066
percibida (QP)
Associacdes de  _ 004 ,084 -,045 964 -023 ,084
marca (AM)
REGRESSAO LINEAR SIMPLE
Variaveis dependentes
Intencio de compra (IC)
Variaveis B Desv. t Sig.
Independentes Padrao
(Constante) 1,042 099 10,519 <,001
Preferénciade 771 024 32,109 <,001
marca (PM)

115

Intencio de compra (IC)

t Sig.
2,08 ,039
2
8,16 <,001
9
4,39 <,001
9
5,39 <,001
1
-,279 , 781
Resultados
H9 Confirmada

Resultados

H1
Confirmada
H2
Confirmada
H3
Confirmada
H4
Confirmada
HS nao
Confirmada
H6
Confirmada
H7 nao
Confirmada
HS8 nao
Confirmada
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- Portugal

Variaveis
Independentes

(Constante)

Lealdade a
marca (LM)

Notoriedade de
marca (NM)

Qualidade
percibida (QP)

Associacoes de
marca (AM)

Preferéncia de marca (PM)

B Desv.
Padrao
-,292 174
,185 ,040
712 ,129
-,286 ,128
,458 ,131

Variaveis
Independentes
(Constante)

Preferéncia de
marca (PM)

REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Variaveis dependentes

t Sig. B
-1,681 ,096 -,096
4,600 <,001 ,099
5,532 <,001 , 750
-2,230 ,028 -,169
3,489 <,001 ,348

Desv.
Padra
0

,145
,034

,107

,107

,110

REGRESSAO LINEAR SIMPLE

Variaveis dependentes
Intencio de compra (IC)

p Desv. t
Padrao

,487 ,093 5,255

,896 ,021 42,870
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Sig.

<,001
<,001

Intencio de compra (IC)

t Sig.
-,666 ,507
2,944 004
6,989 <,001
-1,579 17
3,182 ,002
Resultados
H9 Confirmada

Resultados

H1
Confirmada
H2
Confirmada
H3
Confirmada
H4
Confirmada
HS nao
Confirmada
H6 nao
Confirmada
H7
Confirmada
HS
Confirmada
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Regressao Residuo Studentizado

Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

ANEXO F: TESTES A HOMOCEDASTICIDADE DAS VARIAVEIS

ALEATORIAS RESIDUAIS

Scatterplot dos residuos estandardizados das variaveis dependentes

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4,

- Espanha

Variavel: Preferéncia_marca (PM)

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Preferéncia_marca

H5, H6, H7, HS

Variavel: Intencio_compra (IC)

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Intengéo_compra
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Regresséo Valor predito padronizado

Regressao Linear Simple: Hipdotese H9

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Intengdo_compra
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Regressdo Residuo Studentizado
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Regressdo Residuo Studentizado

Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

- Portugal

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

Variavel: Preferéncia_marca (PM) Variavel: Intencdo_compra (IC)

Grafico de dispersao Gréfico de dispersédo
Variavel Dependente: Preferéncia_marca Variavel Dependente: Intengdo_compra
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Regressao Linear Simple: Hipdotese H9
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

ANEXO G: TESTES A NORMALIDADE DAS VARIAVEIS ALEATORIAS

RESIDUAIS

Histogramas dos residuos das varidveis dependentes

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

- Espanha

Variavel: Preferéncia_marca (PM)

Histograma

Variavel dependente: Preferéncia_marca (PM)
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise

comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

- Portugal

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

Variavel: Preferéncia_marca (PM)

Histograma
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Normal esperado

Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

0-0 Plot normal dos residuos estandardizados das variaveis dependentes

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

- Espanha

Variavel: Preferéncia_marca (PM) Variavel: Intencdo_compra (IC)

Gréfico Q-Q Normal de Standardized Residual Griiflo:Q:Q Normal do Standard|zed Resldual

Normal esperado

2 0 2 il 4 2 0 2

Valor observado Valor observado

Regressao Linear Simple: Hipdotese H9

Grafico Q-Q Normal de Standardized Residual

Normal esperado

Valor observado
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Normal esperado

Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

- Portugal

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

Variavel: Preferéncia_marca (PM) Variavel: Intencdo_compra (IC)

Grafico Q-Q Normal de Standardized Residual Grafico Q-Q Normal de Standardized Residual

Normal esperado

E K 4 2 0 2

Valor observado Valor observado

Regressao Linear Simple: Hipdotese H9

Grafico Q-Q Normal de Standardized Residual

Normal esperado

4 =] 0 2 4 §

Valor observado
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov dos residuos das varidveis

- Espanha

Regressao
Linear
Multipla:
Hipoteses H1,
H2, H3, H4,
HS, H6, H7, H8

Regressao
Linear Simple:
Hipodtese H9

- Portugal

Regressao
Linear
Multipla:
Hipoteses H1,
H2, H3, H4,
HS, H6, H7, H8

Regressao
Linear Simple:
Hipotese H9

dependentes

Testes de Normalidade

Standardized Residual variaveis Kolmogorov-Smirnov?®
dependentes Estatistica gl Sig.

Standardized Residual ,268 131 <,001
Preferéncia marca (PM)

Standardized Residual Intengdo compra ,221 131 <001
1C)

Standardized Residual Intengdo compra ,195 131 <001
1C)

a. Correlagao de Significancia de Lilliefors

Testes de Normalidade

Standardized Residual variaveis Kolmogorov-Smirnov?®
dependentes Estatistica gl Sig.

Standardized Residual ,315 121 <,001
Preferéncia_marca (PM)

Standardized Residual Intencdo compra ,336 121 <,001
IC)

Standardized Residual Intengdo compra 312 121 <,001
IC)

a. Correlagao de Significancia de Lilliefors
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise
comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

ANEXO H: TESTES A MULTICOLINEARIDADE DAS VARIAVEIS

INDEPENDENTES

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

- Espanha
Diagnostico de colinearidade?
Modelo Dime Autova indice Proporcoes de variancia
nsao lor de (Const.) Lealdade  Notorie  Quali
condicio marca dade_ dade
marca  percib
ida
1 1 4,946 1,000 0,00 0,00 0,00 0,00
2 ,041 10,955 0,09 0,28 0,00 0,00
3 ,005 30,553 0,91 0,58 0,14 0,17
4 ,005 31,499 0,00 0,02 0,68 0,42
5 ,003 44,011 0,00 0,12 0,18 0,40
Coeficientes®
Modelo Estatisticas de
colinearidade
Tolerancia VIF
1 (Constante)
Lealdade marca 0,241 4,142
Notoriedade marca 0,273 3,664
Qualidade percibid 0,318 3,148
a
Associagdes marca 0,152 6,558
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise

comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

Regressao Linear Simple: Hipotese H9

Diagnostico de colinearidade®

Modelo Dime Autov Indice de Proporcgoes de variancia
nsao alor condicao
(Const.) Preferéncia_marca
1 1 1,980 1,000 0,01 0,01
2 ,020 9,898 0,99 0,99
Coeficientes?
Modelo Estatisticas de colinearidade
Tolerancia VIF
1 (Constante)
Preferéncia_marca 1,000 1,000

Regressao Linear Multipla: Hipoteses H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7, H8

- Portugal
Diagnostico de colinearidade®
Modelo Dime Autov indice Proporcdes de variancia
nsao alor de (Const.) Lealdade Notorie = Quali Associaco
condicio marca dade_ dade_ es_marca
marca  percib
ida
1 1 4,979 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,013 19,244 ,37 ,44 ,00 ,00 ,00
3 ,006 28,441 ,62 ,45 ,02 ,03 ,02
4 ,001 84,371 ,01 ,02 ,84 ,03 ,55
5 ,001 87,124 ,00 ,08 ,14 ,94 ,43
Coeficientes?
Modelo Estatisticas de
colinearidade
Tolerancia VIF
1 (Constante)

Lealdade marca 413 2,419

Notoriedade marca ,089 11,246

Qualidade percibid ,088 11,349

a

Associagdes_marca ,078 12,845
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Impacto do valor da marca “Rituals” na preferéncia e intenc¢do de compra dos consumidores: uma andlise

comparativa entre os consumidores espanhdois e os consumidores portugueses

MESTRADO EM MARKETING RELACIONAL

Regressao Linear Simple: Hipdotese H9

Diagnostico de colinearidade?®

Modelo Dimensao Autovalor  Indice de Proporcdes de variancia
condicao
(Const.) Preferéncia_marc
a
1 1 1,992 1,000 0,00 0,00
2 0,008 15,552 1,00 1,00
Coeficientes?
Modelo Estatisticas de colinearidade
Tolerancia VIF
1 (Constante)
Preferéncia_marca 1,000 1,000
( 1
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