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Resumo

No ambito da crescente evolugdo do mercado, cada vez mais competitivo e globalizado,
surge a necessidade de as marcas diferenciarem-se e marcarem uma posi¢do perante as marcas
concorrentes.

Os consumidores revelam-se cada vez mais atentos e exigentes, o que resulta em decisdes
de compra mais cuidadosas. As marcas tém-se esforcado para fazer sobressair o seu valor,
conseguindo-o através da coeréncia das suas agdes e consequentemente criando uma
personalidade prépria e Unica. “Estudar” os consumidores ¢ fundamental para que a
organizacdo conheca as suas necessidades e consiga antecipar-se apresentando as solucdes
certas que surpreendam os consumidores.

O estudo pretende analisar a progressao do comportamento do consumidor numa perspetiva
que vai desde as emogdes positivas até as negativas, comegando no amor a marca, passando
pela adicdo a marca e por ultimo no 6dio a marca, que podera fornecer diretrizes para a gestao
das marcas.

Recentemente, a literatura reconheceu que os relacionamentos que 0s consumidores
desenvolvem com as marcas variam em termos de forca e valéncia, fortes a fracos e de emocoes
positivas a negativas (Alvarez & Fournier, 2016).

Os consumidores podem sentir amor por uma marca, que é definido por Caroll e Ahuvia
(2006, p.5) como: “o grau de apego emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem
por um determinado nome comercial”. Mais tarde, esse amor podera tornar-se incomensuravel,
por isso poderéa transformar-se em vicio, definido por Mrad (2018) como um estado psicolégico
que envolve uma ligacdo emocional a uma marca especifica, impulsionada por um desejo
compulsivo que normalmente traz prazer. Por dltimo, esse sentimento podera transformar-se
em odio, que é definido como uma total oposicdo dos consumidores em relacdo a marca,
retratada sobretudo pelo desejo de vinganca e vergonha(Zarantonello et al., 2016a).

O estudo apresenta 0 modelo conceptual que € constituido por vinte e uma hipoteses que
serdo testadas empiricamente, recorrendo a um inquérito por questionario, distribuido através
das redes sociais. O publico-alvo compreende inquiridos sem limite de idade, de ambos 0s
sexos, e de nacionalidade portuguesa. Foi obtida uma amostra de 201 inquiridos, 0 que permite
analisar os antecedentes e as consequéncias do amor a marca, adi¢do & marca e 0dio a marca
com recurso a andlise fatorial exploratdria, analise da fiabilidade e aos modelos de regressao.

Palavras-Chave: Amor a Marca, Adicdo a Marca, Odio & Marca, Compra Compulsiva,

Comportamento do Consumidor.
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Abstract

In the context of the growing evolution of the market, increasingly competitive and
globalized, there is a need for brands to differentiate themselves and mark a position in relation
to competing brands.

Consumers are revealing themselves more and more attentive and demanding, leading to
more careful purchasing decisions. Brands have been working to make their value step up
through more coherent actions building their own personality. “Studying” consumers is
essential so that the organizations get to know their needs and can anticipate themselves and
present the right solutions that will surprise the consumers.

The study aims to analyze consumer’s behavior progress in a perspective that goes from
positive to negative emotions, starting by the love to the brand, passing through brand’s
addiction and lastly by the hate to the brand, which may lead to directions of brand’s
management.

Recently, the literature has recognized that the relationships consumers develop with
brands vary in terms of strength and valence, strong to weak, positive to negative emotions
(Alvarez & Fournier, 2016).

Consumers may feel love by a brand, which is defined by Caroll and Ahuvia (2006, p.5)
as: “the level of passionate emotional attachment that a satisfied consumer has by a certain
commercial name”. Later, that love my become unmeasurable hence transformed in addiction,
defined by Mrad (2018) as a psychologic state that involves an emotional connection to a
specific brand, driven by a compulsive desire that normally gives pleasure. Lastly, that feeling
may be transformed in hate, which is defined as a total opposition of consumers towards the
brand, mainly portrayed by a feeling of revenge and shame (Zarantonello et al., 2016a).

The study presents the conceptual model constituted by twenty-one hypotheses that will be
tested empirically, through an inquiry survey distributed through social networks. The target
audience comprises individuals, no age limit, both genders and Portuguese nationality. It was
obtained a sample of 201 inquiries, allowing the analysis of background and consequences of
love, addiction and hate to the brand using exploratory factor analysis and regression models.

Key Words: Brand Love, Brand Addiction, Brand Hate, Compulsive Buying, Consumer

Behavior.
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Capitulo |

1. Introducéo

1.1. Importancia do Tema para a Gestéo

O tema abordado neste estudo é a trajetoria do relacionamento do consumidor com as
marcas: 0 amor a marca, a adicdo a marca e o 0dio a marca. As relacdes que os consumidores
criam com as marcas diferem entre si (Alvarez & Fournier, 2016; Fournier, 1998). Nos
relacionamentos consumidor-marca existe “uma variedade de diferentes perspetivas, conceitos,
modelos e vérias teorias foram desenvolvidas e apresentadas para entender as relacfes dos
consumidores com as marcas” (Fetscherin & Heinrich, 2015, p. 380). Essas relagdes podem
assumir diferentes formas, pois enquanto alguns consumidores podem sentir amor por uma
marca, outros podem sentir indiferenca ou até mesmo uma emocdo negativa (Khan & Lee,
2014).

E importante compreender o desenrolar do comportamento do consumidor que podera
passar pelo amor a marca, adi¢do a marca e por ultimo, 6dio a marca. Por outras palavras, é
salutar interpretar como rapidamente um consumidor pode amar e posteriormente odiar uma
marca, sendo estas duas emocdes tao contrarias.

Nas ultimas trés décadas, surgiu um fluxo de pesquisa que destaca a natureza e a dindmica
pertencentes a relacionamentos especificos de marcas de consumo (Aaker, Fournier, & Brasel,
2004; Fournier, 1998; Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

Os sentimentos dos consumidores sobre as marcas definem a probabilidade de comprar
ou evitar uma marca (Fetscherin et al., 2019). Tal como acontece com outras relacGes, as
relacBes consumidor-marca podem ser positivas ou negativas (Bagozzi et al., 2017).

Um subconjunto significativo de consumidores adora coisas que ndo sejam pessoas,
incluindo marcas (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012). O amor a marca € um dos mais recentes
desenvolvimentos no campo das relagdes consumidor-marca. Por ser considerado a relagdo
consumidor-marca mais emocionalmente intensa, desta forma, o amor a marca constitui o
principal objetivo da gestdo da marca (Langner et al., 2015). A pesquisa sobre 0 amor a marca
comeca com Ahuvia (1992), porém, as marcas como parceiras de relacionamento em ambientes
de consumo, so tiveram impulso de pesquisa nos ultimos anos (Fetscherin & Heinrich, 2015).
Isso confirma amplamente a visdo de que 0s consumidores usam o consumo para construir a
sua identidade (Ahuvia, 2005; Levy, 1959), usando as marcas como “repositérios poderosos

de significado” (Fournier, 1998, p. 365). Contudo, esse amor “desmedido” por uma marca pode
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transformar-se num vicio e, se a marca de alguma forma destruir a imagem positiva construida
na mente do consumidor, esse sentimento pode transformar-se em ddio pela marca.

No seu trabalho seminal, Fournier (1998) afirmou que a relacdo consumidor-marca é
semelhante as conexdes entre as pessoas, em que ambos possuem emocBes ndo intensas,
emocOes moderadas, emocdes amigaveis, amor, podendo atingir uma obsessao viciante (Fehr
e Russell, 1991; Sternberg, 1986). A pesquisa empirica comprova que os relacionamentos
préximos da marca de consumo no seu nivel mais intenso estdo ligados a ativacao da insula,
uma parte do cérebro que esta por trds da compulsdo e do vicio (Reimann et al., 2012). Este
comportamento de dependéncia do consumidor é considerado um comportamento aberrante
com um custo para 0 bem-estar do consumidor e para a sociedade (Budden e Griffin, 1996).
Cui et al. (2018) descobrem que os consumidores viciados em marcas, formam conexdes muito
préximas com as marcas viciantes, considerando-as parte da sua zona de conforto, possuindo
desejos incontrolaveis de comprar tudo o que essas marcas fabricam, na medida em que
rejeitam outras marcas disponiveis no mercado. A adicdo a marca é caracterizada por 11
atributos essenciais: aquisicdo, dependéncia, acompanhamento, acumulacdo, falta de
autocontrolo, obsessdo, influéncia externa, persisténcia dentro do preco acessivel, resisténcia a
substitutos, suporte e ocupacdo do pensamento, que sdo centrados conjuntamente numa marca
favorita (Mrad & Cui, 2017). Também inclui “cultura de consumismo, materialismo e
individualismo” (Purdy, 2018). As relagdes consumidor-marca tornam-se mais intensificadas,
suscitando a necessidade compulsiva e a possibilidade de endividamento com a intenséo de
possuir quaisquer novos produtos de marca (Cui et al., 2018), o que prova que 0s consumidores
sdo de tal ordem vulneraveis que perdem o controlo durante o processo de compra (Kukar-
Kinney et al., 2016). A comparagéo social estimula os consumidores a possuir mais marcas ou
produtos para manterem a sua classe social (Phua et al., 2017), podendo também influenciar
um individuo comprar compulsivamente (Liu et al., 2019). Porém, a adicdo a marca pode
transformar-se em 6dio.

As conexdes consumidor-marca podem se tornar tdo problematicas e insatisfatorias que
os consumidores tentam se distanciar da marca (Lee, Motion, & Conroy, 2009; Knittel, Beurer,
& Berndt, 2016-).

Park et al. (2013) s&o os primeiros a destacar a importancia das rela¢fes negativas entre
0 consumidor e a marca e a exigir mais investigacdo. A emocao negativa € definida como um
estado de espirito em que alguém se sente triste, insatisfeito, com raiva ou 6dio em relacéo a
outro objeto (Romani et al., 2012). O conceito de 6dio a marca foi recentemente definido como

uma forma de: “distanciamento do consumidor de uma marca e suas associacOes cCOmo
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resultado de emocdes negativas intensas e profundas dos consumidores, como nojo, raiva,
desprezo, desvalorizagao e diminuicao ...” Kucuk (2016, p. 19). Os relacionamentos negativos
com as marcas podem ser problematicos para as empresas (Kucuk, 2008; Krishnamurthy &
Kucuk, 2009; Fournier & Alvarez, 2013), uma vez que os consumidores tém maior facilidade
em expressar sentimentos atraves dos meédia e desta forma chegam mais depressa a outros
consumidores (Grégoire et al., 2009). Existem sites onde os consumidores interagem entre si
acerca das marcas (Krishnamurthy & Kucuk, 2009). Estes sites sdo muito dificeis de controlar
pelas empresas, uma vez que qualquer pessoa pode cria-los. Nos dias que correm, tem havido
um aumento significativo de sites anti-marcas (Krishnamurthy & Kucuk, 2009). Esses sites
utilizam uma linguagem pejorativa, para criar uma ma imagem de uma marca ou de uma
empresa, segundo Krishnamurthy e Kucuk (2009).

Em suma, segundo Khan e Lee (2014), alguns consumidores possuem sentimentos
positivos pela marca, apelidado amor a marca, outros sentem completa indiferenca, e por
altimo, alguns consumidores possuem sentimentos negativos por marcas, apelidado de 6dio a
marca. Ainda assim, irdo os consumidores dar uma segunda oportunidade as marcas odiadas,

dando-lhes a possibilidade da reconciliagdo?

1.2. Problema a Investigar

Dado o crescente interesse académico e de gestdo na compreensdo do estabelecimento de
um relacionamento emocional com o consumidor, bem como ndo havendo consenso na
literatura, este trabalho debrucar-se-a na determinacdo dos principais antecedentes do amor a
marca, adi¢cdo a marca e 6dio a marca.

Do ponto de vista académico, apesar da importancia crescente dos trés grandes conceitos
principais do estudo na area do marketing, as contribuicGes recentes efetuadas para a sua
compreensdo encontram-se ainda numa fase bastante embrionaria.

O estudo pretende analisar a progressao do comportamento do consumidor numa perspetiva
que vai desde as emocdes positivas até as negativas, comegcando no amor a marca, passando
pela adicdo a marca e por ultimo pelo 6dio @ marca. Para isso é necessario estudar quais s&o 0s
antecedentes de cada um dos diferentes tipos de emocéo do consumidor com as marcas. Isto
levanta um conjunto de questfes de pesquisa:

Q1: Quiais séo os principais antecedentes do amor a marca?

Q2: Quais séo os principais antecedentes da adi¢do a marca?

Q3: Quiais sdo os principais antecedentes do 6dio a marca?
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Q4: O que leva os consumidores a progredirem ou nao nos diferentes estadios da emogéo
com as marcas?

Q5: Como podem as empresas gerirem essas emogoes?

Q6: Que comportamentos resultam de cada uma dessas emogdes?

1.3. Objetivos

O principal objetivo desta investigacdo consiste em compreender o comportamento do
consumidor nos varios tipos de relacionamento que o consumidor pode criar com uma marca,
comecando no amor a marca, passando pela adi¢do a marca e por ultimo pelo 6dio a marca,
isto &, pretende-se descobrir qual € o comportamento e atitude dos consumidores, com base nas
respostas obtidas por meio dos inqueridos, a respeito desses mesmos construtos relacionados
com uma marca a escolha dos mesmos.

De forma mais especifica pretendemos apurar quais 0s antecedentes e consequéncias dos
trés construtos principais desta investigacdo. Assim sendo, os determinantes de cada uma das
trés variaveis essenciais bem como as suas consequéncias constituem o objetivo geral desta
dissertacdo. A intencdo é clarificar a progressdo do comportamento do consumidor numa
perspetiva que vai desde as emocdes positivas até as negativas e saber quais Sdo 0s

comportamentos que resultam de cada uma dessas emocoes.

1.4. Relevancia para a Gestao
Nunca os consumidores tiveram tanto poder na gestdo das empresas como agora. Nos dias
gue correm, 0s consumidores sdo cada vez mais exigentes, o que resulta em decisdes de compra
mais cuidadosas. Cada produto e/ou marca esta ao alcance de qualquer pessoa e a informacéo
é cada vez mais vertiginosa e ilimitada. A facilidade e a rapidez que os consumidores tém no
acesso aos produtos e/ou marcas, resulta cada vez mais num rapido interesse e rapidamente,
num rapido desinteresse. Num determinado periodo, os consumidores tém mais que um tipo de
relacionamento com esses produtos e/ou marcas.
Os relacionamentos com a marca do consumidor transformaram significativamente a teoria
e a pratica do marketing numa abordagem baseada no relacionamento de uma perspetiva
transacional (Fetscherin e Heinrich, 2014). Relacionamentos e interagdes sdo influenciados por
emocoes e sentimentos (Van Tonder e Petzer, 2018).
Inicialmente os consumidores tém um tipo de relacionamento com o produto e/ou marca

denominado amor a marca. As relagdes consumidor-marca constituem um tépico importante
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na teoria e na pratica do marketing (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004; Fournier, Breazeale, &
Fetscherin, 2012; Park et al., 2013a, 2013b). Uma parte significativa dos consumidores adora
coisas que ndo sejam pessoas, incluindo marcas (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012). O amor a
marca é um dos mais recentes desenvolvimentos no campo das relagdes consumidor-marca.
Keh, Pang e Peng (2007) definem o amor a marca “como o relacionamento intimo, apaixonado
e comprometido entre um cliente € uma marca” (p. 84).

No entanto, esse amor “desmedido” por um produto e/ou marca pode transformar-se num
vicio. A adigdo a marca ¢ definida como “um estado psicolégico do consumidor que envolve a
preocupacdo mental e comportamental com uma determinada marca impulsionada por desejos
incontrolaveis de possuir os produtos da marca, envolvendo afetividade e gratificag@o positiva”
(Mrad e Cui, 2017b, p. 7). Entre os véarios comportamentos de consumo que causam
dependéncia, a compra compulsiva atraiu a atencéo dos investigadores, tendo tido na Gltima
década um aumento em todo o mundo (Aw et al., 2018; Duh et al., 2015; He et al., 2018). A
compra compulsiva é reconhecida como uma situacdo psicologica e psiquiatrica com
capacidade de influenciar o bem-estar de um individuo.

Por vezes, a adi¢do a marca transforma-se em 6dio & marca. Este fendmeno é muito recente
na literatura e poucos sdo os estudos voltados para esta analise (Bryson e Atwal, 2019;
Zarantonello et al., 2016) e cada vez mais o “lado negro” das relagdes consumidor-marca esta
a ganhar cada vez mais importancia (Salvatori, 2007-) e a chamar cada vez mais a atencdo dos
investigadores (Hegner et al., 2017; Kucuk, 2016, 2018a, 2018b; Zarantonello et al., 2016,
2018). Bryson et al. (2013, p. 395-) definem 6dio a marca como um “intenso efeito emocional
negativo em relacdo a marca”.

Compreender a natureza das relagdes consumidor-marca e as suas consequéncias para as
marcas € de importancia estratégica para 0s gestores, pois € a nova maneira que 0S
consumidores e as marcas interagem no ambiente atual (Veloutsou & Guzman, 2017).

Embora quase todas as pesquisas existentes indiguem que os consumidores formam apenas,
ou principalmente, um relacionamento positivo ou negativo com uma marca especifica, a
realidade é um pouco diferente. Muitas marcas tém simultaneamente um grupo significativo
de “amantes” e um grupo substancial de “inimigos”.

As descobertas da presente pesquisa podem fornecer uma base de conhecimento importante
para os profissionais de marketing obterem insights sobre o consumo aditivo e desenvolver
praticas de marketing para prevenir consequéncias negativas para 0os consumidores e aumentar

0 consumo saudavel e o bem-estar psicoldgico dos consumidores.
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1.5. Organizacao do Trabalho

Apols a contextualizacdo do tema, da sua relevancia e respetivos objetivos, é agora
apresentada a estrutura do trabalho de investigacdo, que se encontra organizado em seis
capitulos principais, nomeadamente: Introducdo, Revisdo da Literatura e HipGteses de
Investigacdo, Modelo de Investigacdo, Metodologia da Investigacdo, Resultados e Conclusdes.

O primeiro capitulo apresenta uma breve introducdo da importancia do tema para a gestao,
0 problema a investigar, objetivos, relevancia para a gestdo e a descricdo da estrutura da
dissertacéo.

O segundo capitulo destina-se a revisao de literatura, onde € exposto algumas definicoes,
modelos e teorias de autores conceituados. Encontra-se dividida em trés partes distintas: o amor
a marca, a adicdo a marca e o 6dio a marca que sao o foco principal desta investigacdo. Com o
objetivo de compreender o0 amor, a adi¢do e 0 6dio enquanto emogdo, iremos debrucgar-nos nas
principais teorias que retratam estes construtos e que, de certa forma, contribuem para a
conceptualizacdo dos mesmaos.

Numa primeira parte, sera abordado o conceito de amor & marca. Qual a evolucéo do
conceito depois da metade do século XX até aos dias de hoje. De que forma é que as marcas
podem suscitar diferentes emocBGes nos consumidores. Quais sdo 0s antecedentes e
consequéncias do amor a marca.

Numa fase posterior, serd abordado o conceito de adi¢do e adicdo a marca. Quais sdo 0s
antecedentes e consequéncias da adi¢cdo a marca.

Por ultimo, serd abordado o conceito de odio e 6dio & marca. Clarificar o 6dio a marca
enquanto conceito multidimensional. Quais as estratégias a utilizar para combater o 6dio.
Esclarecer os niveis hierarquicos de 6dio a marca. Quais sdo 0s antecedentes e consequéncias
do 6dio a marca. Breve esclarecimento da dicotomia amor/6dio.

O terceiro capitulo destina-se a apresentacdo do modelo conceptual proposto, que é
composto por 21 variaveis, assim como as suas hipoteses de investigacdo. Nesta parte, é
possivel compreender a estrutura que suporta este trabalho de investigagéo.

O quarto capitulo destina-se a metodologia da investigacdo e estara distribuido em varias
partes fundamentais. Ap6s uma breve introducdo sobre a metodologia de investigacdo, sera
apresentada a populacdo e a amostra (que servira de base a este estudo), o questionério
utilizado, com especial enfoque nas escalas de mensuracdo das varidveis. Conclui-se este
capitulo com a apresentacdo das técnicas estatisticas de analise de dados, que inclui a analise
fatorial exploratoria, a anélise da fiabilidade e, por fim, a estimacéo pelo método de minimos

quadrados e regressdes lineares multiplas e o modelo concetual para testar e validar as
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hipdteses levantadas. Para isso, recorreu-se ao software estatistico SPSS-IBM 26.0. Para a
representatividade dos dados gquantitativos, foram construidas, tabelas e graficos que surgem
devidamente analisados e comentados.

O quinto capitulo incide na apresentacdo dos resultados do estudo empirico e na
apresentacao de uma breve discussdo sobre os mesmos. Os resultados serdo analisados de modo
a comprovar ou ndo as hipoteses levantadas pela realizacdo da investigacao, relacionada com
o0s antecedentes e consequéncias do amor a marca, da adi¢do a marca e do 6dio a marca.

Por altimo, o sexto capitulo foca-se numa sintese conclusiva dos resultados, bem como na
exposicdo das contribuicdes tedricas e praticas que advem da investigacdo realizada. Para além
disso, este ultimo capitulo ird contemplar as limitacGes encontradas e as recomendacfes para

futuras investigagdes.
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Capitulo 11

2. Revisdo da Literatura

2.1. Amor a Marca

O presente ponto tem como intuito realizar o estado de arte sobre um dos conceitos deste
estudo, 0 amor a marca.

Antes de aprofundar a complexa questdo do amor a marca, é importante fornecer alguma
compreensdo sobre este tema. Assim sendo, ap0s uma pequena introducéo, sera efetuada uma
reflexdo da evolucdo do construto ao longo do tempo até a atualidade, assim como o conceito
de emoc0es. Por ltimo, serdo apresentados os antecedente e consequéncias da adi¢do a marca.

De todas as relagdes consumidor-marca presentes na literatura, 0 amor a marca parece ser
um dos mais recentes e populares construtos de marketing (Batra et al., 2012; Bergkvist &
Bech-Larsen, 2010; Carroll & Ahuvia, 2006; Turgut & Gultekin, 2015). As relacbes
consumidor-marca, tém sido estudadas desde 1960 (Blackston 1993; Levy 1959; Plummer
1985), atribuindo as marcas caracteristicas humanas (De Chernatony & Dall'OImo Riley,
1998). Desta forma, a literatura revela que as pessoas além de amar outras pessoas, também
podem amar marcas (Ahuvia et al., 2009).

O livro escrito por Roberts (2005), CEO da Saatchi & Saatchi, denominado ‘Lovemarks’,
mencionou este fendmeno em grande extensdo, indicando a sua relevancia para os gestores. Os
profissionais do marketing, jA comecaram a utilizar o elemento “amor” nos seus slogans. Uma
das grandes marcas de fast food, o McDonald's, utiliza a expressdo "I'm Loving It!" como
slogan.

Atualmente, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, o que resulta
em decisOes de compra mais cuidadosas. Diante dessa nova realidade, a criacdo de um apego
emocional a marca é uma questdo fundamental na gestdo da marca (Malér et al., 2011).

No atual ambiente turbulento, ¢ dificil “agarrar” os clientes devido a grande variedade de
produtos e servicos semelhantes, que facilmente os consumidores trocam uma marca por uma
outra (Batra et al., 2012). Assim, o desafio para 0s gestores é reter clientes para sempre ou pelo
menos por um periodo mais longo. Para lidar com isso, 0s académicos e os profissionais de
marketing encontraram um novo construto “amor a marca” que parece ser mais significativo e
confiavel para reter clientes por mais tempo (Carroll & Ahuvia, 2006). Espera-se que, apds
desenvolver o amor a marca, os clientes desenvolvam uma intengdo mais forte de recomprar
as marcas amadas (Batra et al., 2012). Desta forma, o amor a marca surge como resultado

crucial para os gestores de marca, desempenhando um papel estratégico na construgdo de
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relacdes consumidor-marca sustentaveis de longo prazo (Kohli et al., 2014; Vernuccio et al.,
2015).

2.1.1. Evolucéo do Conceito

O amor inspira e motiva os seres humanos (Argyle & Henderson, 1984) e isso torna-se uma
preocupacéo central para os gestores de marketing (Carroll & Ahuvia, 2006).

O conceito de amor a marca é um dos sentimentos mais estudados, pois representa, segundo
a literatura, a emocéo positiva mais intensa dos consumidores em relacdo as marcas (Albert,
Dwight, & Valette-Florence, 2008; Batra et al., 2012; Carroll & Ahuvia, 2006; Zarantonello et
al., 2016b).

Um dos pioneiros do processo de pensamento do relacionamento consumidor-marca foi
Bowlby (1979), que constatou que os seres humanos tendem a ser mais leais aquilo com que
se sentem conectados, apegados e amados.

Duas teorias importantes de Rubin (1970) e Sternberg (1986) rompem com a tradicéo e
consideram o amor como uma forma superior de amizade. Para Rubin o amor ¢ “uma atitude
mantida por uma pessoa em relacdo a uma outra pessoa em particular, envolvendo
predisposi¢Oes para pensar, sentir e comportar-se de certa maneira em relacdo a essa outra
pessoa” (Rubin, 1973, p. 265). Sternberg (1986, 1997) propde a teoria triangular do amor que
apresenta o conceito de amor através de trés componentes (intimidade, paixdo e
decisdo/compromisso), que formam os trés lados de um triangulo. A intimidade refere-se a
proximidade e conexao, ser feliz junto de outra pessoa e poder contar com ela. A paixao
envolve romance, atracdo fisica, excitagdo e necessidades como a autoestima, nutricdo ou
autorrealizacdo. Por Ultimo, a decisdo/compromisso refere-se a decisdo de curto prazo de amar
alguém e a vontade de manter esse relacionamento por longo prazo.

Shimp e Madden (1988) foram os primeiros a determinar 0 amor a marca como um elo
entre 0 amor ao consumo e 0 amor interpessoal. Os autores apresentam um modelo de "relacGes
consumidor-objeto™ inspirado na teoria triangular do amor, que se concentra no amor
interpessoal (Sternberg, 1986), em que o0s trés componentes do amor de Sternberg (intimidade,
paixao e decisdo/compromisso) transformam-se em simpatia, anseio e decisdo/compromisso
num contexto de consumo. Shimp e Madden (1988) sugerem oito tipos de relacbes
consumidor-objeto: ndo gostar, gostar, paixdo, funcionalismo, desejo inibido, utilitarismo,
desejo sucumbido e lealdade que sdo baseadas em trés componentes: intimidade, paixao e

decisdo/comprometimento.
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Mais tarde, Fournier (1998) através da sua investigacdo sobre as relagdes consumidor-
marca, reconheceu a importancia do amor como uma das principais facetas na formacao de
relacbes consumidor-marca de longo prazo. Além disso, Fournier e Mick (1999, p. 11), na sua
discussdo sobre a satisfagdo do consumidor, afirmam que "a satisfagio como amor
provavelmente constitui a satisfacdo mais intensa e profunda de todas.” As marcas tornaram-
se parte integrante da vida dos consumidores. Os consumidores podem olhar para as marcas
como parceiros de relacionamento (Breivik & Thorbjagrnsen, 2008; Moliner et al., 2007). A
este respeito, Fournier (1998, p. 367) observou que: “[. . .] as marcas aderem a sistemas que 0s
consumidores criam ndo apenas para ajudar na vida, mas também para dar sentido as suas vidas.
Simplificando, os consumidores nao escolhem marcas, eles escolhem vidas™.

Ahuvia (1993, 2005a, 2005b), através de uma pesquisa empirica sobre o amor dos
consumidores por produtos, descobre que os consumidores tém ligagdes emocionais intensas
com "objetos”. Também constata, que o amor dos consumidores pelas marcas pode ser
comparado ao amor interpessoal, embora houvesse algumas diferencas observadas.

Posteriormente, Caroll ¢ Ahuvia (2006, p.5) definem o amor a marca como: “o grau de
apego emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um determinado nome
comercial”. Carroll e Ahuvia (2006) sugerem que o amor a marca € um modo significativo de
satisfacdo, e nem todos os consumidores satisfeitos experimentariam amor pelas marcas. Os
autores desenvolveram uma escala unidimensional: (1) paix&o pela marca, (2) apego pela
marca, (3) avaliacdo positiva da marca, (4) emocdes positivas em resposta a marca e (5)
declaragdes de amor a marca. Os autores utilizam uma escala unidimensional para medir o
amor a marca, porém, essa mesma escala pode falhar em captar a complexidade do amor, um
construto que normalmente é apresentado e medido através de uma escala multidimensional
(Albert et al., 2008b; Batra et al., 2012).

Keh, Pang e Peng (2007) definem o amor & marca “como o relacionamento intimo,
apaixonado e comprometido entre um cliente e uma marca” (p. 84).

Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) desenvolvem um conjunto de 11 dimensdes de
amor a marca: paixao, duracdo do relacionamento, autocongruéncia, imagem, sonhos,
memorias, prazer, atragdo, singularidade, beleza, confianca.

Batra et al (2012), também definem o0 amor & marca atraves de um conjunto de “cogni¢oes,
emogdes, e comportamentos, que os consumidores organizam num protdtipo mental”.

Mais recentemente, segundo alguns autores, 0 amor entre consumidores e marcas passa por
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cinco fases denominadas “novo”, “namoro”, “amor”, “tédio” e “divorcio” (Barker et al., 2015).
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O amor € considerado uma emo¢do muito complexa, talvez a mais complexa de todas
(Loureiro & Kaufmann, 2012). Mais do que um sentimento, 0 amor a marca é considerado uma

emocao real (Ahuvia, 2005).

2.1.2. As Emoc0es

As emocdes fazem parte da vida cotidiana dos consumidores e dao sentido a vida humana.

O conceito de emocdo é estudado e reconhecido como um construto importante na literatura
psicoldgica (Ito et al., 1998; Graham et al., 2008), estudos do comportamento do consumidor
(De Hooge, 2014) e estudos baseados na neurociéncia (Zeki & Romaya, 2008).

As pessoas tém maior propensao em expressar as suas emocoes em vez de descrever o que
sdo (Ben-Ze'ev, 2000). Para Ben-Ze'ev (2000) “as emogdes normalmente ocorrem quando
percebemos mudangas significativas positivas ou negativas na nossa vida pessoal” (p. 13). As
marcas podem suscitar diferentes tipos de emoc¢do nos consumidores, em particular. As
emocdes sdo sentimentos temporarios que podem mudar com o tempo e sdo sentidas de
diferentes formas por cada pessoa. Normalmente, as emog0es sdo espontaneas e desempenham
um papel significativo no comportamento de compra dos consumidores, uma vez que, 0S
consumidores tomam decisdes de compra baseadas em sentimentos e emogdes (Sinha, Ahuja,
& Medury, 2011).

Mais recentemente, de acordo com Sinha et al. (2011), a emocdo € considerada "um estado
de apego emocional, que é caracterizado por uma forte afinidade positiva com a marca e uma

tendéncia da marca de dominar a cognicao dos consumidores™ (p. 192).

2.1.3. Antecedentes do Amor a Marca

2.1.3.1. Autenticidade da Marca

De acordo com Grayson e Martinec (2004), os seres humanos lutam pela autenticidade ha
varias centenas de anos.

Na ultima década, uma crescente procura por autenticidade no consumo pode ser observada
em resposta a homogeneizacdo do mercado (Mazutis e Slawinski 2015). A procura dos
consumidores por autenticidade € considerada a pedra angular do marketing moderno (Brown
et al. 2003). A vista disso, a autenticidade da marca pode assumir um papel fundamental na
criagdo de credibilidade e confianga com a marca (Schallehn et al., 2014; Eggers et al., 2013).
Alguns autores sugerem que a autenticidade da marca contém varios significados, mas existe

pouco consenso sobre o numero de significados e o que esses significados implicam (Beverland
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e Farrelly 2010). A autenticidade € uma parte importante da constru¢do e manutencdo de uma
marca de sucesso porque forma uma identidade de marca unica (Beverland, 2005) e fornece
uma associacao forte e favoravel (Keller, 1993).

Segundo Thompson et al (2006), os consumidores estdo constantemente & procura pelo
auténtico num mercado cada vez mais padronizado. A autenticidade expressa tudo aquilo que
é genuino e ndo adulterado em termos de caracteristicas superficiais e caracteristicas profundas
(Relph, 1976), ou seja, refere-se a tudo aquilo que € real e verdadeiro (Bendix, 1992; Arnould
e Price, 2000; Thompson et al, 2006; Charmley et al, 2013). E descrita em termos de
sinceridade, inocéncia e originalidade (Fine, 2003). E considerado um fenémeno muito mais
complexo do que o simples facto de ser genuino ou original, embora essa visdo seja clara em
muitas definicBes iniciais (Alexander, 2009). E construida como sendo influenciada pela
interpretagcdo, conhecimento, interesse e gostos pessoais dos consumidores (Grazian, 2003).
Em suma, a autenticidade é frequentemente usada para denotar um produto ou objeto real e
genuino e ndo uma imitacdo (Chhabra e Kim, 2018).

Num cenério de consumo, a autenticidade, numa perspetiva existencialista, € atribuida a
um objeto e esse mesmo objeto vai ajudar os consumidores a descobrirem o seu “verdadeiro
eu” através do seu consumo (Arnould & Price, 2000). Por outras palavras, a autenticidade
existencial refere-se a capacidade de uma marca de servir como recurso para 0s consumidores
revelarem o seu “verdadeiro eu” ou permitir que 0s consumidores sintam que sao fiéis a si
mesmos ao consumir a marca.

N&o basta que as empresas desenvolvam marcas e produtos auténticos. O objeto também
deve ser percebido como auténtico pelos consumidores-alvo da marca (Castaldo et al. 2009).

A autenticidade evidencia a qualidade e a diferenciagdo para 0s consumidores.
Consumidores informados exigem consisténcia e autenticidade nas suas marcas e nao estao
dispostos a aceitar comportamentos insinceros da marca (Holt, 2002).

Bruhn et al. (2012) destacam que a autenticidade da marca esta relacionada nao apenas aos
atributos inerentes a marca, mas também as avaliacdes individuais dos consumidores. Como
nédo existe uma defini¢do unica sobre o conceito de autenticidade para todos os consumidores,
a autenticidade da marca corresponde a uma variedade de atributos e dimensoes.

A palavra “autenticidade” refere-se as qualidades de genuinidade, verdade e realidade
(Grayson & Martinec, 2004). Segundo Boyle (2003), os seus sindGnimos incluem termos como:
ético, natural, honesto, simples, ndo fiado, sustentavel, belo, enraizado e humano. Além disso,
Munoz et al. (2006) definiram-na com palavras como: original, genuino, Gnico, tradicional e

real.
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Num estudo inicial, Grayson e Martinec (2004) categorizam a autenticidade como indexical
ou icénica. Uma marca tem autenticidade indexical se for considerada o original, ndo uma
copia ou uma imitagdo (Huntington, 1988, p. 157; Bruner, 1994, p. 400). Contudo, a
autenticidade iconica refere-se a um objeto que "se assemelha a algo que é indexicamente
auténtico” (Grayson e Martinec, 2004, p. 298), onde um objeto é uma "reproducdo auténtica"
ou uma "recriacdo auténtica" do original (Bruner, 1994, p. 399; Peterson, 1997, p. 208).

Quando consideramos a autenticidade como esséncia, Brown et al (2003, p. 21)
argumentam que a autenticidade é composta pelos elementos da marca que 0s consumidores
percebem como Unicos. Por outras palavras, a autenticidade é a esséncia ou DNA da marca,
gue € o nucleo ou o coragdo da identidade da marca (Aaker, 1996; Kapferer, 2001; Beverland,
2005; Keller, 2008).

De acordo com Liao e Ma (2009), os consumidores contam com diferentes pistas para
avaliar a autenticidade de um objeto e desfrutar de diferentes beneficios de autenticidade.
Consumidores com alta necessidade de autenticidade tendem a gastar mais tempo e energia ao
procurar ofertas verdadeiramente auténticas, consomem produtos auténticos deliberadamente,
permanecem leais a produtos auténticos e recusam-se a consumir bens de imitagdo, em
comparacdo com consumidores com baixa necessidade de autenticidade (Chalmers, 2007,
Groves, 2001; Liao & Ma, 2009).

Tanto os investigadores quanto os profissionais parecem concordar que a autenticidade é o
elemento critico do marketing contemporaneo que determina o sucesso de uma marca (Brown
et al., 2003; Bruhn et al., 2012). Estudos recentes demonstraram que marcas percebidas como
auténticas: sdo mais bem-sucedidas comercialmente (Napoli et al., 2014).

Napol et al (2014, p. 1091) definem a autenticidade da marca como “uma avaliagdo
subjetiva da autenticidade atribuida a uma marca pelos consumidores”.

A literatura sobre autenticidade da marca demonstra que a autenticidade da marca tem um
efeito positivo nas respostas do consumidor (Napoli et al., 2014; Schallehn et al., 2014; Morhart
et al., 2015; Moulard et al., 2016; Fritz et al., 2017).

Em geral, quanto mais a marca atende aos critérios de individualidade, consisténcia e
continuidade, mais a marca é percebida pelos consumidores como auténtica. Por sua vez, a
autenticidade permitird estabelecer relacGes fortes e intensas entre consumidores e marcas
(Schallehn et al., 2014).

H1: A autenticidade da marca afeta positivamente o0 amor a marca.
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2.1.3.2. Inovacdo da Marca

A literatura aponta que o “elo” positivo entre a inovagdo ¢ o desempenho organizacional
afeta os consumidores de forma positiva para as organizacfes (Han et al., 1998), isto é, as
abordagens inovadoras de uma marca podem proporcionar novas experiéncias, que resultam
em entusiasmo para o consumidor (Haberland e Dacin, 1992).

Uma das primeiras definicdes deste construto foi divulgada por Quellet (2006), que define
inovacdo da marca como a percepc¢do dos consumidores sobre a tendéncia de uma marca em
apoiar novas ideias, novidades, experimentacdes e processos criativos.

A inovacdo leva a diferenciacdo de uma marca, ou seja, até que ponto ela se destaca em
relacdo as ofertas concorrentes (Fang, 2008).

As marcas podem ser vistas como inovadoras como resultado sistemético da fomentagdo
de solucdes criativas para oportunidades de mercado, e isso pode incluir a introdugdo no
mercado de novos designs, atributos de produto e abordagens de marketing (Kunz et al., 2011;
La et al., 2009).

Eisingerich e Rubera (2010, p. 66) definem inovag¢ao da marca como “a medida em que os
consumidores percebem as marcas como capazes de fornecer solu¢des novas e Uteis para suas
necessidades”. Também outros autores partilham da mesma opinido quando concordam que a
inovacdo contribui para a introducdo de ofertas de mercado que satisfazem mais de perto as
necessidades de mudanga dos clientes (Subramaniam e Youndt, 2005).

Recentemente, Shams et al. (2015, p. 7) definem inovagdo da marca como a “percepgio
dos consumidores sobre o historico de inovacGes de produtos de uma marca, grau de
criatividade e potencial para atividade inovadora continua no futuro num determinado
mercado”. Um estudo subsequente de Shams et al. (2017) confirmaram a relagdo positiva entre
a inovacédo da marca e a intencdo de compra do cliente.

H2: A inovacdo da marca afeta positivamente 0 amor a marca.

2.1.3.3. Experiéncias Positivas com a Marca

Na literatura, foi sublinhado que o relacionamento amoroso, que dura anos como a amizade,
consiste em muitas experiéncias emocionais, cognitivas e comportamentais (Fournier 1998).

A experiéncia da marca € definida como 'reacbes comportamentais dos consumidores
evocadas por meio de estimulantes da marca, incluindo o design da marca, identidade,

embalagem, comunicagdo e ambiente com reag0es subjetivas e internas do consumidor' e
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consiste em experiéncias sensoriais, afetivas, comportamentais e intelectuais (Brakus, Schmitt
e Zarantonello 2009, 53).

Foi comprovado que, quando o grau de excitagcdo nas experiéncias do consumidor se
fortalece, a satisfagdo do cliente transforma-se em prazer (Almeida e Nique 2005). Noutras
palavras, a excitacdo emocional, um dos componentes da experiéncia da marca, pode
transformar-se em prazer/satisfacdo do consumidor (Mano e Oliver 1993) e,
consequentemente, em amor & marca ao longo do tempo (Roy, Eshghi e Sarkar 2013). Portanto,
o0 prazer/satisfacdo do consumidor foi indicado como um dos antecedentes do amor & marca
(Kumar 1996).

Roy, Eshghi e Sarkar (2013) enfatizaram que as experiéncias positivas com a marca podem
ser um dos construtos que influencia 0 amor a marca. Sahin, Zehir e Kitap¢i (2012) concluiram
que a experiéncia com a marca € mais importante que os outros construtos com a marca quando
se trata de construir relacdes significativas e duradouras com os consumidores.

H3: As experiéncias positivas com a marca afetam positivamente o amor a marca.

2.1.4. Consequéncias do Amor a Marca

2.1.4.1. Passa-a-Palavra Positivo

A influéncia do passa-a-palavra no processo da tomada de decisdo do consumidor esta bem
documentada (Reichheld e Sasser, 1990; Martin e Lueg, 2013).

Os consumidores estdo dispostos a investir 0 seu tempo e energia na divulgacdo de coisas
positivas sobre as suas marcas amadas. Sheth (1971) e Day (1971) confirmaram que o0 passa-
a-palavra € mais importante e nove vezes mais eficaz do que a publicidade para garantir uma
atitude positiva para experimentar um produto.

Passa-a-palavra é o grau em gque o consumidor diz coisas positivas sobre uma marca a
outras pessoas (Westbrook, 1987). Também ¢ definido como “uma comunicagao informal dos
consumidores com outros consumidores sobre o uso, desempenho, caracteristicas ou
propriedade de bens ou servigos especificos” [Westbrook, (1987), p.261].

Pesquisas anteriores demonstraram que o passa-a-palavra é uma das forgas influentes em
persuadir as decisdes dos consumidores (Moore, 2012; Schumann et al., 2010). A literatura
anterior sugere que 0s consumidores sdo mais propensos a espalhar o passa-a-palavra positivo
em relacdo & sua marca amada (Carroll e Ahuvia, 2006).

Alguns investigadores sugeriram que 0 amor a marca é considerado um preditor direto do

passa-a-palavra positivo (Carroll e Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012; Fetscherin, 2014; Albert e
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Merunka, 2013). Os consumidores atuam como porta-vozes e Sd0 mais propensos a
envolverem-se com a sua marca amada (Albert e Menunka, 2013).

Varios estudos mostraram uma relagdo positiva entre 0 amor a marca e 0 passa-a-palavra
positivo para as marcas (Carroll e Ahuvia, 2006; Roy et al., 2013).

H4: O amor a marca afeta positivamente o passa-a-palavra positivo.

2.1.4.2. Perdao do Consumidor

A maioria dos autores concorda que o perdao é complexo (Enright e Fitzgibbons, 2000).

Acredita-se que as experiéncias positivas anteriores na relagdo consumidor-marca
proporcionam um efeito tampéo quando ocorre alguma falha e ajudam a diminuir a avaliacao
de uma transgressdo (Tax et al., 1998).

O perddo emocional refere-se a um tipo de perdao que esta enraizado nas emocdes e afeta
as motivacdes (Worthington et al., 2000). Ajuda a substituir as suas emog¢0es negativas por
positivas. No final, o perddo traduz-se em sentimentos e emoc¢Ges positivas em relacdo a marca.
Consumidores emocionalmente conectados sdo mais propensos a restaurar a sua relacdo com
a marca ao seu estado original (Mattila, 2001).

O perdéo tem um efeito curativo no relacionamento e oferece motivagéo para reconstrui-lo
(Tojib e Tsarenko, 2012; Worthington e Scherer, 2004).

O perdao do consumidor consiste em duas dimensdes, perddo emocional e decisério (Tojib
e Tsarenko, 2012; Worthington e Scherer, 2004).

O perdao do consumidor ¢ referido como “a substituicdo emocional de emocdes negativas
por positivas e procura comportar-se como o consumidor fazia antes da transgressao” [Tojib e
Tsarenko, (2012), p.924].

Foi estudado que um individuo que compartilha proximidade, compromisso e satisfacdo no
seu relacionamento interpessoal € capaz de perdoar a transgressao dos parceiros (McCullough
et al., 1998; Molden e Finkel, 2010). Portanto, os consumidores que amam uma marca
provavelmente perdoaréo a transgressao da marca.

H5: O amor a marca afeta positivamente o perdao do consumidor.

2.1.4.3. Disposicao para pagar um Preco Premiun
Uma marca amada € Unica e insubstituivel. Quanto mais os consumidores valorizam uma
marca, mais dispostos estdo em aceitar um aumento de preco (Aaker, 1991), porque a perda de

uma marca amada resultaria em angustia e ansiedade (Ahuvia, 1993; Thomson et al. ., 2005).
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O preco premium é o valor que os clientes estdo dispostos a pagar mais por uma marca em
comparacdo com as marcas de outros concorrentes na mesma categoria (Aaker, 1996).
Também é considerado o indicador mais Util de forte valor da marca (Aaker, 1996; Sethuraman,
2001).

Os clientes pagardo um Preco Premium mais alto se perceberem um diferencial de
qualidade entre a sua marca amada e outras marcas. De acordo com Thomson et al. (2005) se
um cliente estd emocionalmente ligado a uma marca, entdo é bem possivel que esteja disposto
a pagar um prego premium por ela. Uma marca amada também € valorizada e percebida como
Unica (Albert et al., 2008a). Portanto, o consumidor deve aceitar um aumento de preco, pois
ndo existem outras alternativas, porque o consumidor quer continuar a beneficiar-se das
emocdes positivas ligadas a marca amada.

H6: O amor & marca afeta positivamente a disposicéo para pagar um preco premiun.

2.2. Adicao a Marca

O presente ponto tem como intuito realizar uma revisdo da literatura sobre o segundo
conceito deste estudo, a adi¢do a marca.

Antes de aprofundar a complexa questdo da adicdo a marca, é importante fornecer alguma
compreensdo sobre este tema. Assim sendo, apds uma pequena introducéo, sera efetuada uma
breve apresentacdo do conceito de adi¢do e adicdo a marca, assim como 0s antecedentes e
consequéncias da adicdo a marca.

A adicdo a marca representa uma das formas mais significativas pelas quais 0s
consumidores se envolvem com a marca (Reimann et al., 2012).

O conceito de adicdo a marca é diferente do conceito de amor a marca e ddio a marca. De
acordo com as teorias interpessoais (por exemplo, Fehr & Russel, 1991; Sternberg, 1986), o
amor a marca € considerado menos intenso do que a paixdo a marca e a paixao a marca é
considerada menos intensa do que a adigdo a marca.

O comportamento de dependéncia acontece quando o consumo passado influencia
substancialmente o consumo atual, através de um forte habito (Becker, 1992).

A adigdo a marca refere-se ao estado psicologico do consumidor “que pertence a uma
relacdo de marca propria manifestada na vida diaria e envolve afetividade positiva e
gratificagdo com uma determinada marca e desejos constantes de possuir 0s produtos/servicos
da marca” (Mrad & Cui, 2017, p. 1945).
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Para lidar com o stress do dia-a-dia e trazer alguma “melhoria” as suas vidas, os
consumidores costumam recorrer as compras compulsivas.

Fournier e Alvarez (2013) definem adicdo a marca como um comportamento muito
obsessivo e destrutivo, que poderia levar a comportamentos prejudiciais por parte dos
consumidores, como a compra compulsiva.

Embora os compradores compulsivos se sintam “aliviados” durante um curto espago de
tempo e de melhor humor, esse comportamento poderé ser o portador de consequéncias menos
positivas nas suas vidas. Surgem entdo grandes dividas, o feedback negativo de familiares e
amigos, sentimentos de culpa e stress psicologico, que tém impactos negativos na autoestima
e na felicidade da vida dos consumidores (Faber & O'Guinn, 1992; Faber & Vohs, 2004;
Mestre-Bach, Steward, Jiménez-Murcia, & Fernandez-Aranda, 2017; Mueller, Mitchell,
Croshy, Glaesmer, & de Zwaan, 2009; Zhang, Brook, Leukefeld, De La Rosa, & Brook, 2017).

A compra compulsiva € definida "como uma tendéncia do consumidor em estar preocupado
com a compra, revelada por meio da compra repetitiva e da falta de controlo do impulso sobre
a compra” (Ridgway, Kukar-Kinney & Monroe, 2008, p. 622).

Alguns autores (Kukar-Kinney, Ridgway, & Monroe, 2012; Weinstein et al., 2016),
afirmam que os compradores compulsivos sdo mais conscientes e sensiveis ao prestigio do que
os compradores ndo compulsivos. Outros ainda (Horvath & Birgelen, 2015), descobriram que
os compradores compulsivos geralmente preferem produtos mais baratos.

Contudo, ha pesquisas limitadas e descobertas inconclusivas sobre como a compra

compulsiva esta relacionada a associa¢do dos consumidores com as marcas.

2.2.1. Conceito de Adicao
No contexto das relagbes consumidor-marca, a expressao “vicio” foi mencionada pela
primeira vez por Fajer e Schouten (1995).
A literatura identifica associacdes negativas (Fournier e Alvarez, 2013) e positivas (Cui et
al., 2018) em relacéo a adigdo a marca.

3

Fournier (1998) usa associa¢des negativas do vicio e revela aspetos “sombrios” das
relagcbes consumidor-marca, como a inimizade, a dependéncia, e a escravidao.

Segundo Foddy e Savulescu (2010), o vicio € visto como “um forte apetite” (p. 35) e esse
apetite ¢ descrito como “uma disposi¢do que gera desejos urgentes, orientados para algum

comportamento gratificante, periodicamente recorrente, muitas vezes em circunstancias
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previsiveis, saciado temporariamente pela sua realizagdo e geralmente proporcionam prazer”
(p. 35).

Estudos neurofisioldgicos (Reimann, Castafio, Zaichkowsky, & Bechara, 2012) revelam
que o estimulo de uma determinada &rea do cérebro de um individuo conhecida como insula, é
responsavel pelo vicio e pelas relagdes consumidor-marca. A ativacdo das regides insulares,
desempenham um papel critico no processo de decisdo de ndo comprar um produto (Knutson,
Rick, Wimmer, Prelec, & Loewenstein, 2007; Preuschoff, Bossaerts, & Quartz, 2006).

Alguns autores acreditam que o vicio nem sempre é prejudicial (Alexander &
Schweighofer, 1988; Glasser, 2012). Numa perspetiva diferente da relacdo consumidor-marca,
Glasser (1977) constatou que o vicio positivo “era algo que uma pessoa escolheu fazer, fez por
si mesma, teve alguma disciplina para fazé-lo e fa-lo regularmente” (p. 5). De acordo com
Glasser (1977), o individuo ira tornar-se tdo viciado nesse comportamento, que vai querer
acabar com ele, porque vai sentir necessidade de se abster. Glasser (1977) concluiu que vicios
como, por exemplo, o alcool, é considerado um vicio positivo, porque leva o individuo a tornar-
se mais feliz e este tipo de comportamento s6 ira assumir a forma de vicio negativo, quando o
individuo comecar a abusar da quantidade de alcool que beber, afetando assim negativamente

a Sua pessoa.

2.2.2. Conceito de Adicédo a Marca

Alguns autores, referem-se a adicdo a marca como um comportamento viciante dos
consumidores, que compram de forma compulsiva os produtos da marca (Cui et al., 2018;
Weinstein et al., 2016), da mesma forma, outros autores definem adi¢cdo & marca como "um
estado psicolégico do consumidor que envolve a preocupa¢do mental e comportamental com
uma determinada marca, impulsionada por impulsos incontrolaveis de possuir os produtos da
marca e envolvendo afetividade e gratificacdo positiva" (Cui et al., 2018, p. 124).

A adicdo a marca representa o nivel de relacionamento mais préximo (Mrad & Cui, 2017,
Cui et al., 2018) e o nivel de maior intensidade que os consumidores podem vir a experienciar
com marcas especificas (por exemplo, Fajer e Schouten, 1995; Fournier, 1998; Swimberghe et
al., 2014). Assim sendo, é considerado uma das formas mais significativas com as quais 0s
consumidores se envolvem com as marcas (Fajer & Schouten, 1995; Reimann, Castafio,
Zaichkowsky, & Bechara, 2012).

Mais recentemente, Cui et al. (2018), concentram as suas atenc¢des para 0s aspetos positivos

da adicdo & marca e descrevem o0s viciados em marcas como individuos que podem
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experimentar sensacOes de gratificacdo, felicidade, tranquilidade e prazer através dos seus
comportamentos de adi¢do a marca. Através de uma investigacdo, Mrad (2018) definiu adicao
a marca como um estado psicologico que envolve uma ligacdo emocional a uma marca
especifica, impulsionada por um desejo compulsivo que normalmente traz prazer. Mais tarde,
atraves da colaboracdo de Mrad e Cui (2020), os autores demonstraram, por um lado, que a
adicdo a marca representa um fenémeno distinto em relagdo a compra compulsiva e, por outro,
que a adigdo a marca tem um impacto positivo em evitar dividas, na autoestima e na felicidade
momentanea.

Embora nos ultimos anos, diferentes autores tenham tentado definir adicdo a marca, a
pesquisa sobre este construto ainda estd embrionaria, com uma infinidade de antecedentes e
consequéncias a serem testadas empiricamente (Mrad et al., 2020; Cui et al., 2018; Mrad,
2018).

2.2.3. Antecedentes da Adicdo a Marca
2.2.3.1. A Compra Compulsiva

A compra compulsiva ¢ descrita como “Uma compra cronica e repetitiva que se torna uma
resposta primaria a eventos ou sentimentos negativos” (O'Guinn & Faber, 1989, p. 155, citado
em Faber & O'Guinn, 1992, p.459). Também estd associada a impulsos irresistiveis e
repetitivos, acompanhados por um alivio e prazer imediatos, mas em inimeras vezes seguidos
de remorsos e culpa devido a consciéncia do comportamento inadequado dos gastos e das suas
consequéncias negativas (Billieux, Rochat, Rebetez, & Van der Linden, 2008; Edwards, 1992;
Miller, Mitchell, & de Zwaan, 2015; O'Guinn & Faber, 1989).

Para Edwards (1993), a compra compulsiva é uma forma excessiva de compras e gastos
feitos pelos consumidores e em que 0s mesmos apresentam um desejo incontrolavel e
compulsivo de comprar e gastar.

Segundo DeSarbo e Edwards (1996), a compra compulsiva, também pode ser encarada
como uma progressao, isto &, alguns individuos podem até entdo ndo ter atingido o vicio total
e podem estar a comprar compulsivamente por outros motivos, que nada possa ter a ver com o
preenchimento de alguma necessidade psicoldgica.

O estudo de Faber (2004) revelou dois tipos de comportamentos para explicar o motivo
pelo qual os consumidores compram compulsivamente. Através da compra obsessiva-
compulsiva, que é provocada por efeitos negativos (por exemplo, nervosismo e 0 medo) e

atraves da compra impulsiva, que é provocada por efeitos positivos (por exemplo, prazer e
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excitacdo). Posteriormente, Ridgway et al. (2008) atribuem uma definicdo dos dois tipos de
comportamentos revelados anteriormente. Consideram que compra impulsiva ocorre quando
um consumidor quer comprar algo repentinamente, de forma impulsiva, de forma ndo planeada,
através de um ato irrefletido (Jones et al., 2003). Ja a compra obsessiva-compulsiva expressa
um desejo descontrolado, seguidamente de uma preocupagdo com a compra repetitiva com o
objetivo primordial de minimizar os niveis de stress (Ridgway et al., 2008). Ha que realcar,
que a compra impulsiva acontece apenas em momentos especificos, uma vez que a compra
obsessiva-compulsiva € um processo continuo segundo Solomon (2002).

A compra compulsiva também ¢ definida através de agdes “repetitivas e aparentemente
intencionais” que sdo “realizadas de acordo com certas regras ou de forma estereotipada”
(American Psychiatric Association, 2013, p. 234), porém, ja no contexto do marketing, o
comportamento de compra compulsiva é vista como um comportamento excessivo, que nao
pode ser controlado, tem certos padrées (O'Guinn & Faber, 1989).

Existe a expectativa que a compra compulsiva cumpra algumas funcdes positivas para 0s
individuos, como a reparagdo de humor, alcangando melhorias de humor num curto prazo
(Christenson et al., 1994; Elliott, Eccles, & Gournay, 1996; Faber, O'Guinn, & Krych, 1987;
Matthews, 2010). Contudo, na Ultima década, tem-se verificado um aumento significativo de
problemas relativamente ao “lado negro” do comportamento do consumidor relativamente as
compras compulsivas (Awet al., 2018; Duh et al., 2015; He et al., 2018).

Recentemente, Reimann et al. (2012) descobriram o qudo proximo pode ser o
relacionamento consumidor-marca, que, por sua vez, esta associado a ativacdo da area do
cérebro de um individuo denominada insula. Notavelmente, essa area especifica do cérebro é
responsavel por comportamentos viciantes e compulsivos.

Cui et al. (2018) constataram que os consumidores viciados em marcas manifestam
impulsos incontrolaveis e compulsivos relacionados com o desejo irresistivel de obter a marca
pela qual se sentem viciados. Dessa forma, quando os consumidores estdo obcecados por uma
marca, sentem-se obrigados a compra-la.

Para algumas pessoas, a compra compulsiva pode ndo ser necessariamente patologica, mas
uma forma extrema no comportamento de compra do consumidor associada a atitudes no que
diz respeito ao dinheiro e a habitos de gestdo financeira (Demetrovics & Griffiths, 2012;
Granero, Fernandez-Aranda, Bafio, et al., 2016; Granero, Fernandez-Aranda, Steward, et al.,
2016; Miller et al., 2015; Spinella, Lester, & Yang, 2014, 2015).

Segundo Harnish et al. (2018), para superar a tensdo e “fugir” das pressdes da vida, os

consumidores compram de forma compulsiva como forma de escape, além de que, para
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Gallagher et al. (2017), a compra compulsiva € um meio atraves do qual um individuo lida com
as emogdes negativas.

H7: A compra compulsiva afeta positivamente a adi¢do a marca.

2.2.3.2. Materialismo

A importancia que os consumidores dao aos bens materiais varia ao longo do tempo (Belk,
1984, 1985).

O termo “materialismo” refere-se a um elevado nivel de aquisicdo de bens (Belk, 1985;
Richins e Dawson, 1992), isto é, a um modo de vida baseado em interesses materiais, com o
intuito de atingir os objetivos de vida desejados (Richins & Dawson, 1992). Por outras palavras,
o materialismo reflete a crenca de que a aquisicao de bens traz felicidade e sucesso a vida dos
consumidores (Richins & Dawson, 1992). Através da quantidade e da qualidade dos bens que
acumulam, os materialistas pretendem alcancar uma sensacdo de felicidade e desta forma a
escala do materialismo integra trés dimensdes: a centralidade de aquisi¢do, a aquisicdo como
procura da felicidade e o sucesso definido pela posse (Belk, 1985; Richins & Dawson, 1992).

Os consumidores materialistas também procuram a satisfacdo através da aquisicdo de
produtos de marca (Dittmar et al., 1996), isto significa, o materialismo também esta associado
ao consumo de luxo (Dev et al., 2018; Hudders & Pandelaere, 2012).

Alguns autores, consideram o materialismo o principal causador da compra compulsiva
(Reeves et al., 2012).

H8: O materialismo afeta positivamente a adi¢cdo a marca.

2.2.3.3. Evitar Dividas, a Autoestima e a Felicidade Momentanea

2.2.3.3.1. Evitar Dividas

E aceitavel considerar que as pessoas ndo tém pretensdo de se endividar. As pessoas que
dispdem de um alto nivel de endividamento, podem ser motivadas pela necessidade de gastar
dinheiro. Isso esta além da consciéncia dos consumidores.

Os compradores compulsivos tém maior tendéncia a perder completamente o controlo nas
suas compras, e como consequéncia disso endividam-se (Black, 1996, 2007; Christenson et al.,
1994; O'Guinn & Faber, 1989; Schlosser, Black, Repertinger, & Freet, 1994).

Kukar-Kinney et al. (2012), afirmam que os compradores compulsivos sdo mais

conscientes do prego dos produtos do que os compradores ndo compulsivos. A ideia de que 0s
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compradores compulsivos sao influenciados pelo tamanho do desconto é descartada por Kukar-
Kinney et al. (2016).

O desejo dos consumidores de se endividarem, € manifestada através do grau de
consciéncia de ndo quererem se endividar em consequéncia das suas compras (Mrad & Cui,
2017). Na perspetiva da ética, é mais importante perceber a consciéncia dos consumidores em
evitar dividas que assegura a "sua capacidade de prever gastos e sua disposi¢cdo de pagar por
produtos excecionais” (Sussman & Alter, 2012, p. 800), do que os consumidores se envolverem
em dividas como resultado do processo da compra compulsiva.

H9: Evitar dividas afeta positivamente a adi¢cdo a marca.

2.2.3.3.2. Autoestima

Autoestima é a qualidade gque pertence ao individuo satisfeito com a sua identidade, ou seja,
refere-se a uma pessoa dotada de confianca e que se valoriza. Autoestima é definida no senso
geral como uma pessoa com dignidade (Baumeister, 1993; Rosenberg, 1979).

Sdo varios os estudos sobre a compra compulsiva que demonstram que 0 cONsSuUMoO
excessivo de produtos esta negativamente ligado a autoestima (Christenson et al., 1994; Elliott,
1994; O'Guinn & Faber, 1989).

Para DeSarbo e Edwards (1996), um comprador compulsivo envolve-se em atividades de
compras e gastos com o objetivo de aumentar a autoestima, a autoconfianca e o sentimento de
poder pessoal. Mas quando essas atividades tornam um individuo viciado em compras, “a baixa
autoestima pode ndo ser apenas um antecedente para a compra viciante, mas também uma
consequéncia do ciclo de dependéncia” (DeSarbo & Edwards, 1996, p. 236). Ha vista disso, os
compradores compulsivos tém baixa autoestima em comparagao com 0s outros consumidores
(Faber & O'Guinn, 1992).

H10: A autoestima afeta positivamente a adi¢do a marca.

2.2.3.3.3. Felicidade Momentanea
E aceitavel considerar que as pessoas querem ter uma vida feliz. Felicidade é algo que todas
as pessoas procuram. E o estado de quem ¢ feliz, representa uma sensacio de bem-estar e
contentamento, onde n&o ha nenhum tipo de sofrimento.
De acordo com Pavot, Diener, Colvin e Sandvik (1991), a felicidade na vida é vista como

uma avaliacdo geral da vida do individuo. Segundo Christenson et al. (1994), em comparagdo
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com os consumidores normais, os compradores compulsivos tém maior tendéncia a sentirem-
se mais deprimidos e ansiosos.

Contudo, segundo Fournier (1998), as relacdes entre consumidor-marca sao paralelas as
relagOes entre pessoas. Naturalmente, que a verdadeira felicidade na vida das pessoas como
consequéncia do seu relacionamento feliz com outras pessoas também pode ser retratada na
relacdo que os consumidores mantém com as suas marcas.

A compra compulsiva conduz a niveis mais baixos de felicidade na vida (Manolis &
Roberts, 2012).

H11: A felicidade momenténea afeta positivamente a adi¢do a marca.

2.2.4. Consequéncias da Adicdo a Marca

2.2.4.1. Irritabilidade

O conceito de irritabilidade tem sido investigado sobretudo pela literatura psicoldgica. Born
e Steiner (1999) definem irritabilidade como um estado psicologico e emocional temporario
que se caracteriza por impaciéncia, intolerancia e raiva mal controlada.

Mais tarde, foi definida por Dickstein e Leibenluft (2012), como uma reacao exagerada a
estimulos emocionais negativos, como a frustracdo que resulta da incapacidade de atingir um
objetivo especifico.

Recentemente, Cui et al. (2018) e Mrad (2018) definem irritabilidade como um estado
psicolégico de ansiedade que o0s consumidores podem sentir quando ndo conseguem
comprometer-se com atividades relacionadas com a marca/produto pelo qual se sentem
viciados, que habitualmente costumam comprar e que agora ndo o podem fazer. Por outras
palavras, a irritabilidade surge da urgéncia em possuir uma determinada marca favorita.

H12: A adicdo a marca afeta positivamente a irritabilidade.

2.2.4.2. Exclusividade da Marca

Os humanos, por natureza, precisam muitas vezes de se sentirem diferentes dos outros para
se sentirem bem consigo mesmos (Golder et al., 2012). Essa visdo encaixa-se na teoria da
identidade social, que afirma que os individuos precisam ser simultaneamente semelhantes e
diferentes uns dos outros (Brewer, 1991). Consequentemente, as marcas exclusivas contribuem
para a necessidade de os individuos diferenciarem-se entre si.

Alguns autores definem a exclusividade da marca como “o grau em que os clientes sentem

que a marca ¢ diferente das marcas concorrentes” (Netemeyer et al., 2004, p. 211).
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A exclusividade da marca atende as necessidades dos individuos de se diferenciar dos
outros (Franke e Schreier, 2008), satisfazendo assim as necessidades “do seu ego”.

Alguns autores, definem exclusividade da marca como:

[...] obstinagéo e preconceito muitas vezes injusto em favor da marca, desconsiderando
todas as outras marcas, focando apenas nas marcas viciantes e ndo vendo outras marcas como
melhores, independentemente das diferencas de preco (Cui et al., 2018, p. 123).

Esta definicdo demostra que os consumidores viciados manifestam o seu vicio ao limitar
as suas marcas favoritas, “desconsiderando” outras marcas alternativas. Desta forma, 0s
consumidores tornam-se obstinados, concentrando toda a sua atencdo apenas e sO nas suas
marcas favoritas, “nao vendo outras marcas como melhores, independentemente das diferengas
de pre¢o” (Cui et al., 2018, p. 120). Assim sendo, os consumidores estdo convencidos de que
a sua marca favorita é a melhor, a ponto de ndo quererem substituir os produtos da marca por
outros, mesmo que produtos similares estejam disponiveis a um preco inferior, logo os
consumidores estdo dispostos a pagar o dobro do preco em relagcdo as marcas concorrentes para
obter a sua marca favorita.

A exclusividade da marca esta relacionada a um elevado nivel de sensibilidade para com a
marca por parte dos consumidores viciados. Essa sensibilidade manifesta-se quando os
consumidores viciados sentem raiva em relacdo a quem fala mal da sua marca favorita ou
quando se sentem ansiosos quando identificam qualquer mudanca na sua marca favorita,
mesmo quando essas mudancas sdo pequenas alteracdes.

H13: A adicdo a marca afeta positivamente a exclusividade da marca.

2.3. Odio a Marca

O presente ponto tem como intuito fazer a revisdo da literatura académica ao terceiro
conceito deste estudo, 0 6dio a marca.

Antes de aprofundar a complexa questdo do 6dio a marca, é importante fornecer alguma
compreensdo sobre este tema. Assim sendo, apos uma pequena introdugéo, sera efetuada uma
breve apresentacdo do conceito de 6dio e 6dio & marca, assim como a interpretacdo do 6dio a
marca como um conceito multidimensional. Pretende-se também dar resposta a pergunta
“como combater o 6dio?”, esclarecer os niveis hierarquicos do o0dio a marca, e por ultimo,
apresentar os antecedentes e as consequéncias do 0dio a marca. Por ser um sentimento

desagradavel, ndo é muito falado e, na maioria das vezes chega até ser ignorado.
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No entanto, tem havido um crescente interesse pelo “lado negro” das relagdes consumidor-
marca (Salvatori, 2007). Enquanto que alguns consumidores podem sentir amor por certas
marcas, por outro lado, outros podem sentir 6dio (Khan & Lee, 2014).

Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer e VVohs (2001), afirmam que os consumidores tém
maior propensdo de falar mais em acontecimentos negativos do que positivos, ou seja, quando
experienciam acontecimentos negativos € mais provavel partilharem essa experiéncia, do que
boas experiéncias. Esta situacdo é designada "viés de negatividade" (Kanouse & Hanson,
1972), que afirma que "as pessoas tendem a pesar mais as informacgdes negativas do que
informacdes positivas” (Kanouse, 1984).

O artigo apelidado “Negative Double Jeopardy” de Kucuk (2008), é o primeiro a debater
o0 6dio a marca. De acordo com Kucuk (2008), as marcas “mais amadas” tém tendéncia a atrair
mais sites antimarca, 0 mesmo ndo acontece com marcas “menos amadas”.

Efetivamente, o 6dio a marca pode tornar-se excessivamente critico, visto que o 6dio
encontra-se globalmente dissipado pelos média (Cooper et al., 2019; Obeidat et al., 2018;
Grégoire et al., 2009). Este cenério € propicio para arrasar a reputacdo das marcas (VanMeter
et al., 2015), influenciando desfavoravelmente as percecfes dos consumidores e, por
consequéncia, as suas decisdes de compra.

Fetscherin e Heinrich (2015, p. 387) afirmam que as "emoc¢0es negativas especificamente
extremas ou o ‘'lado negro' dos relacionamentos consumidor-marca precisam de mais
investigacoes".

Neste contexto, em consonancia com estas afirmacfes, o estudo do 6dio a marca €

certamente um topico de clara relevancia.

2.3.1. Conceito de Odio
Na literatura psicologica, o édio é, depois do amor, a segunda emog¢do mais prototipica
(Fehr & Russell, 1984) e entre as mais negativas (Shaver et al., 1987).
O odio esta associado ao desejo ndo apenas de ferir ou destruir o outro (Allport, 1958), mas
também em diminuir ou desvalorizar o outro (Rempel & Burris, 2005; Sternberg, 2003).
Fehr e Russell (1984), através do seu estudo, constatam que depois do amor, o édio é
considerado a emoc¢édo mais significativa. Posteriormente, Shaver et al. (1987) confirmam essa
informagdo e indicam que o odio encontra-se em terceiro lugar entre as 213 palavras

emocionais.
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Para alguns autores, o ddio é um sentimento estavel, duradouro e de longo prazo (Staub,
1999), enquanto que para outros, 6dio pode ser repentino, pontual e relacionado com o contexto
(Sternberg, 2003).

Alguns autores, referem-se ao 6dio como uma motivacdo (Rempel & Burris, 2005), outros
como uma emocdo (Weingarten, 2006), enquanto que outros referem-se ao 6dio como uma
atitude (Ben-Ze'ev, 2000). Para Ben-Ze'ev (2000), o 6dio é visto como: "uma atitude de longo
prazo (...) O ddio requer uma avaliagdo do objeto como possuindo caracteristicas inerentemente
perigosas” (p. 381). Porém, segundo Rempel & Burris (2005), o édio € visto como uma
motivacao e é descrito como: "o 6dio € um motivo associado ao objetivo de destruir ou diminuir
0 bem-estar do objeto" (p. 300).

Para Weingarten (2006), "expressdes de 6dio camuflam diferentes sentimentos, crengas e
atitudes™ (p. 279), ou seja, é motivado por varios fatores.

Para Gregoire, Tripp e Legoux (2009), o 6dio € definido como um desejo de evasdo e
vinganca em relacdo a marca.

Segundo Romani et al. (2012), o 6dio é uma forma extrema de antipatia pela marca.

A literatura pronuncia-se acerca de dois tipos principais de édio. O primeiro refere-se a
uma atitude passiva ou silenciosa e ¢ rotulado como “ddio atitudinal & marca”. O segundo,
refere-se a uma atitude ativa, com um comportamento expressivo, de forma direta e agressiva
e ¢ rotulado como “6dio comportamental a marca” (Kucuk, 2016b; Zarantonello et al., 2016).

O odio é considerado um sentimento complexo: inclui nojo, raiva, medo, vergonha e

dececdo (Zarantonello, Romani, Grappi, & Bagozzi, 2016).

2.3.2. Conceito de Odio & Marca

No principio, o 6dio a marca era visto como uma forma de insatisfacdo do consumidor
(Carroll & Ahuvia, 2006). Posteriormente, o 6dio a marca foi definido como um espectro de
emogdes, enquanto que a insatisfagdo do consumidor foi apontada como um antecedente do
6dio a marca (Kucuk, 2018; Hegner et al., 2017; Bryson et al., 2013).

O ddio a marca também provoca reacdes fisicas, que pode causar excitagdo corporal, que
foi reconhecida como a forma que os individuos usam para lidar com fortes emocdes negativas
(Bagozzi et al., 1999) e expressoes fisicas (Bagozzi et al., 1999), que compreende dois tipos de
reacOes: fisiologicas e comportamentais. As reagdes fisioldgicas acontecem apds o consumidor
experienciar 6dio pela marca. Os possiveis sintomas incluem as palmas das maos suadas e o

coracdo disparado (Bagozzi et al., 1999). Considerando que as reacbes comportamentais dos
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consumidores sdo o reflexo do oOdio sentido pelas mas experiéncias vivenciadas pelos
consumidores, os consumidores podem se manifestar através da vinganca, sabotagem e
retaliacdo a marca (Grégoire & Fisher, 2008; Grégoire et al., 2009; Kéhr et al., 2016).

O primeiro conceito de édio @ marca surgiu com Grégoire et al. (2009), que vém o 6dio a
marca como um desejo de vinganca e de evasao.

Para Johnson, Matear e Thomson (2011), o 6dio a marca € visto como uma total oposicéo
dos consumidores em relagdo a marca, retratada sobretudo pelo desejo de vinganca e
vergonha(Zarantonello et al., 2016a).

Alba e Lutz (2013), vém o 6dio a marca como um “verdadeiro desgosto a marca” (p. 268).
O 6dio a marca € usado para descrever uma situagao em que o consumidor ¢ “mantido como
refém” pela empresa, tornando-se prisioneiro das marcas com monopolios.

Um novo conceito de 6dio a marca surgiu num estudo empirico de Romani et al. (2015),
em que é constatado que determinados sentimentos (desprezo, raiva/medo e repulsa) de 6dio a
marca, podem encorajar acGes antimarca. Relativamente ao nivel de 6dio sentido pelos
consumidores, descobriram que quanto maior for o nivel de empatia, maior € o 6dio sentido
pela marca da empresa que comete falhas.

Para Bryson et al. (2013), o 6dio a marca é definido de forma mais genérica como “um
intenso efeito emocional negativo em relacdo a marca”.

Mais tarde, Hegner et al. (2017) definem o 6dio a marca como “uma resposta emocional
mais intensa que os consumidores t€ém em relagdo a uma marca do que a aversao a marca” (p.
3).

Sternberg, Zarantonello et al. (2016) e Hegner et al. (2017) encaram o édio a marca como
uma reacdo emocional negativa extrema do consumidor em relagdo a uma marca, mais do que
aversdo a marca.

A mais recente definicdo de 6dio a marca, considera o édio a marca como o distanciamento
do consumidor em relacdo a uma marca devido a emocdes negativas profundamente
consideraveis (Kucuk, 2018). Recentemente, Kucuk (2019) exp6e um modelo de édio a marca

e investiga a conexdo entre 0 6dio a marca e os tracos de personalidade do consumidor.

2.3.3. O Odio a Marca como um Conceito Multidimensional

Atualmente, o 0dio a marca é considerado um construto multidimensional. Porém, durante
muito tempo, foi considerado um construto unidimensional (Bryson et al., 2013; Hegner et al.,
2017).
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Sternberg (2003) desenvolveu um dos principais conceitos de odio e atribui-lhe uma
perspetiva multifacetada. Segundo a Teoria Duplex do Odio de Sternberg (2003), o 6dio “tem
maltiplos componentes que se podem manifestar de maneiras diferentes em ocasides
diferentes” (p. 306). Assim sendo, Sternberg (2003) identifica trés componentes do 6dio: (1)
nojo, que esta relacionado com a negacdo da intimidade; (2) raiva, que esta relacionada com a
paixao; e (3) desprezo, que esta relacionado com a auséncia total de compromisso. Falamos em
6dio quando estas trés emocdes estdo simultaneamente presentes. A intensidade de cada uma
destas trés emoc0es varia em funcdo do édio sentido pelos consumidores e varia entre 6dio frio
e 6dio ardente (Sternberg, 2003). Segundo Sternberg (2005), o 6dio é uma das emocdes
humanas mais poderosas. O autor, descobre ainda que “existem sete tipos diferentes de 6dio

que surgem da combinacdo dos trés componentes diferentes” (Sternberg, 2003, p. 113).

Disgust Contempt Anger
(negation of intimacy) (commitment) (passion)

Cool hate X - -
Cold hate - X

Hot hate - - X
Simmering hate X X -
Boiling hate X - X
Seething hate - X X
Burning hate X X X

Tabela 1 - Sete Tipos de Odio Interpessoal
Fonte: Sternberg, 2003, p. 73

Zarantonello et al. (2016), sdo os primeiros a testar empiricamente a multidimensionalidade
do 6dio a marca através de varias emocdes negativas. Os autores identificam dois componentes
principais, o 0dio ativo e o 6dio passivo. Zarantonello et al. (2016) afirmam que o ddio ativo a
marca consiste em emocdes de raiva, desprezo e nojo, enquanto que o 6dio passivo a marca

consiste em emoc¢Oes de medo, decepcdo, vergonha e desumanizacao.

2.3.4. Como Combater o Odio?
Quando os consumidores se vém confrontados com o édio, na maioria das vezes, ndo sabem

lidar com esta emocdo profundamente negativa. Laros & Steenkamp (2005) apresentam um
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conceito de emocOes negativas em relacdo as marcas, como "rea¢fes emocionais negativas dos
consumidores evocadas pela avaliacdo de estimulos relacionados a marca™ (p. 56).

Por isso, as pessoas tendem a comportar-se de vérias formas para lidar com o seu proprio
6dio. Normalmente, os consumidores tém comportamentos ameagadores com o objetivo como
forma de punir o alvo (Allport, 1958; Sternberg, 2003; Rempel & Burris, 2005).

A literatura apresenta trés estratégias para “combater” o 6dio. Ou os consumidores atacam
o alvo (através das estratégias de ataque), ou evitam o alvo (através das estratégias de evasdo),
ou decidem enfrenta-lo (através das estratégias de abordagem) (Zarantonello et al., 2016).

Quando os consumidores repudiam o seu 6dio, significa que se reconciliam com o seu alvo,
isto €, tornam-se consumidores normais e neutros em relacdo ao alvo (Flanigan, 1998). As
formas que sdo utilizadas para reduzir o 6dio séo, na sua maioria, segundo Christie, Wagner e
Winter (2001), as mesmas que séo utilizadas para alcangar a paz e resolver conflitos. Essas
formas incluem explicar-se, desculpar-se, construir confianca e criar situacdes onde todos
ganham (Boardman, 2002; Isenhart & Spangle, 2000).

A forma mais acertada para combater o 6dio, segundo Sternberg e Sternberg (2008), é
através do uso da sabedoria. De acordo com a teoria da sabedoria, sabedoria é "a aplicacéo de
inteligéncia, criatividade e conhecimento para um bem comum, equilibrando os proprios
interesses com os interesses de outros e institucionais, a longo e curto prazo, por meio da
mediacg&o de valores" (Sternberg, 2001).

A forma mais sensata sera reduzir primeiro o 6dio entre duas partes zangadas, em vez de
negociar na primeira tentativa. E indiscutivel que para diminuir os efeitos do 6dio é preciso
assumir a responsabilidade pelos erros, pedir desculpas por eles e posteriormente comegar a

negociar pela perda (Sternberg & Sternberg, 2008).

2.3.5. Niveis Hierarquicos de Odio & Marca
Inspirado no trabalho de Sternberg, recentemente surgiram 0s primeiros estudos na area da
gestdo das marcas a respeito da estrutura hierarquica do 6dio a marca, como uma estrutura de

nivel unidimensional e multidimensional (Kucuk, 2019).
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2.3.5.1. Estruturas Unidimensionais do Odio & Marca

A estrutura unidimensional, definida como mild brand hate, contém trés niveis com um
Unico componente de 6dio a marca cada.

O nivel mais baixo de 6dio a marca é denominado cold brand hate, que evidencia um
esforco no distanciamento por parte do consumidor, ao desvalorizar e diminuir a importancia
da marca nas suas vidas. E neste processo de desvalorizacdo, que o consumidor comeca a
“separar-se” de forma lenta e fria da marca odiada. Essa separa¢do da marca odiada ¢ uma
forma menos dolorosa para evitar potenciais danos (Hutcherson & Gross, 2011) e
possivelmente resulta numa solucdo mais significativa para o relacionamento do consumidor
com a marca odiada.

O segundo nivel de 6dio a marca é denominado cool brand hate. Neste nivel, 0s
consumidores podem sentir-se tratados injustamente e podem vir a lidar com emogdes como a
repulsa, o ressentimento, a revolta e 0 nojo. Os estudiosos garantem que se nao é oferecida uma
estratégia de saida aos consumidores numa situacdo de monopélio (também conhecido como
“refém” devido aos altos custos de troca), essa situa¢ao pode desencadear repulsa pela marca
(Fournier & Alvarez, 2013). As emogdes sao mais fortes, pois a repulsa inclui um sentimento
de "fuga™ maior do que o distanciamento silencioso (Smith & Ellsworth, 1985). A repulsa
associada a este nivel, esta mais relacionado com o conceito de "repulsa moral™ (Rozin, Haidt,
& McCauley, 2008) e pode estar vinculada a comportamentos corporativos socialmente
irresponsaveis que afetam as zonas de moralidade inaceitdvel da sociedade (Antonetti &
Maklan, 2016; Romani et al., 2013; Sweetin, Knowles, Summey, & McQueen, 2013).

O ultimo nivel, é denominado hot brand hate. Neste nivel, € revelada a raiva extrema e as
respostas agressivas a marca odiada pelos consumidores. Quando os consumidores sentem
raiva, tm maior disposi¢do de assumir riscos elevados para diminuir os danos sentidos
(Hutcherson & Gross, 2011). Se os consumidores se sentirem traidos e desamparados, aumenta
0 desejo de vinganca e a sua disposi¢cdo de prejudicar a marca (Grégoire et al., 2009, 2010;
Johnson et al., 2011; JC Ward & Ostrom, 2006).

2.3.5.2. Estruturas Multidimensionais do Odio a Marca
Em geral, quando dois construtos singulares de 6dio a marca atuam juntos, indicam um
nivel mais elevado de édio por parte dos consumidores de cold + cool = simmering brand hate

para cold + hot = seething brand hate e para cool + hot = boiling brand hate, respetivamente.
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Nestas circunstancias, estamos perante uma estrutura multidimensional, denominada de
medium brand hate (Kucuk, 2016).

Segundo Kucuk (2018a), o mais perigoso e extremo tipo de ddio, denominado severe brand
hate, surge quando os trés construtos atuam juntos (cold + cool + hot = burning brand hate) e
implica comportamentos agressivos e violentos.

No nivel mild brand hate, pode-se testemunhar um protesto silencioso, enquanto que 0s
atos ofendidos e violentos podem ser observados no nivel severe brand hate. Os consumidores
de nivel moderado ou de nivel mais baixo sdo rotulados como “faint-hearted hastes”, ja que
esses consumidores geralmente ficam envergonhados quando percebem que na verdade odeiam
alguém (Frankfurt, 1971). Os consumidores que estdo num nivel médio ou avancado de 6dio a
marca podem ser classificados como “wholehearted haters”, visto que esses consumidores Sao
dedicados ao seu édio e sentem orgulho nele. Da mesma forma, Gaylin (2003) define esses
tipos de consumidores como “true or raw haters”, que tém um ddio tdo profundo e forte que
os individuos constroem tudo na sua vida em torno desse mesmo odio (Gaylin, 2003). Esses
consumidores tentam redirecionar 0s consumidores para outras alternativas no mercado
(Kucuk, 2016). Por ultimo, os consumidores que sentem um odio muito severo sdo definidos
como “anarchist”, pois ndo se preocupam em atacar publicamente a marca e podem até
cometer atos violentos e criminosos. Para este tipo de consumidor, o protesto ndo € suficiente,

entdo estes consumidores envolvem-se em disturbios e atos violento.
2.3.6. Antecedentes do Odio a Marca

2.3.6.1. Experiéncia Anterior Negativa

Quando os consumidores adquirem um produto, a sua principal expectativa é que o produto
em causa tenha um satisfatério desempenho (Lee et al., 2009a, 2009b).

A experiéncia anterior negativa com a marca esta relacionada com a falha funcional do
produto e com problemas de durabilidade do mesmo. Podera também estar relacionada com a
qualidade do produto (Krishnamurthy & Kucuk, 2009) ou até mesmo com o pais de onde é
originario (Bryson et al., 2013; Bryson e Atwal, 2018).

Frequentemente, quando os consumidores utilizam um produto ou servigo, comparam as
suas expectativas quando adquirem esse mesmo produto ou servi¢o, com o seu desempenho
real e, por consequéncia, as expectativas dos consumidores podem ou ndo serem atendidas
(Oliver, 1980; Halstead, 1989). Por outras palavras, antes de usar o produto, os consumidores
tém certas expectativas, e depois de o usar, comparam o seu resultado inicial ao resultado real

(Oliver, 1980). Quando as expectativas sdo atendidas, conduz a satisfacdo do consumidor.
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Porém, quando ndo sdo atendidas, quer dizer que as expectativas dos consumidores estdo acima
ou abaixo das suas expectativas iniciais (Oliver, 1980). Quando o desempenho real esta abaixo
das expectativas iniciais dos consumidores, conduz a insatisfacdo dos consumidores (Oliver,
1980). A diferenga nos resultados pode agradar ou desagradar totalmente o cliente, isto porque,
quando o desempenho do produto estd abaixo da expectativa, provoca desconfianca, e pode
consequentemente levar ao 6dio a marca, tal como ressalta Zarantonello et al. (2016), que
realcam que a violagdo das expectativas dos consumidores é o principal fator que motiva o 6dio
a marca.

H14: A experiéncia anterior negativa afeta positivamente o 6dio a marca.

2.3.6.2. Norma Subjetiva

A norma subjetiva refere-se ao desejo do consumidor agir como 0s outros acham que ele
deva agir. Por outras palavras, a norma subjetiva baseia-se no comportamento considerado
adequado por amigos, familiares, vizinhos e colegas de trabalho.

Ajzen e Fishbein (1980) afirmam que o comportamento do consumidor é explicado por
normas e atitudes subjetivas. A norma subjetiva € intrepetada como "a pressao que a sociedade
exerce sobre um individuo" (Londono, Davies, & Elms, 2017). E a motivacdo para agir de
acordo com a obediéncia dos outros.

As “recomendagdes” dos colegas, estao a influenciar cada vez mais as decisdes de compra
dos consumidores (Karjaluoto et al., 2016). As vezes, um individuo é motivado a agir de acordo
com as suas atitudes, mas ele pode néo realizar esse comportamento devido a nao aceitacdo de
pessoas significativas na vidas dos consumidores (Hasbullah et al., 2016). Segundo Karjaluoto
et al. (2016), os consumidores selecionam marcas que acreditam que 0s membros do seu grupo
de referéncia ou aspiracao escolheriam. Por outras palavras, os consumidores podem criar édio
por uma marca pela ndo “concordancia” dessa marca por outras pessoas que sdo importantes
na vida do consumidor.

H15: A norma subjetiva afeta positivamente o 6dio a marca.

2.3.6.3. Incongruéncia Simbolica
Falamos de incongruéncia simbolica, quando uma marca representa uma imagem
indesejada para o consumidor. E uma forma de comunicac&o que através da marca ¢ definida
a prépria identidade do consumidor, evitando ou opondo-se a tudo o que abrange essa mesma
marca (Bryson et al., 2013; Khan e Lee, 2014; Lee et al., 2009; Sussan et al. , 2012). Enquanto
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que, para Khan e Lee (2014, p. 330), “os consumidores tém a tendéncia de comprar aquelas
marcas com imagens congruentes com seus autoconceitos ou aquelas que dardo o significado
desejado as suas vidas”, Lee et al. (2009b, p. 174) argumentam que ““a teoria da desidentificagdo
sugere que as pessoas podem desenvolver o seu autoconceito ao se desidentificarem de marcas
que sdo percebidas como inconsistentes com sua propria imagem”.

A incongruéncia simbolica da-se quando o consumidor ndo se quer associar a uma marca
(Hegner et al., 2017; Lee et al., 2009; Zarantonello et al., 2016).

Zarantonello et al. (2016), referem-se a incongruéncia simbolica como um possivel
determinante do 6dio a marca.

H16: A incongruéncia simbolica afeta positivamente o 6dio a marca.

2.3.7. Consequéncias do Odio & Marca

2.3.7.1. Evitar a Marca

Os consumidores evitam uma marca quando passam a consumir outra marca concorrente,
ou simplesmente deixam de consumir essa marca. Porém, quando o consumidor muda de
marca, ndo significa forcosamente que esta a evitar a marca. Em ambos os casos, existe uma
atitude de ndo consumo.

Segundo Lee et al. (2009), a evitacdo da marca é uma forma de anticonsumo e definem-na
como "os incidentes em gque os consumidores deliberadamente escolhem rejeitar uma marca”
(p. 170). Qutros autores, definem evitacdo da marca como a mudanca ou a interrupcao de usar
uma marca ou deixar de interagir com a marca (Hegner et al., 2017).

Quando um consumidor deixa de comprar uma marca, simplesmente “evita” uma marca
sem ter de comprar outra. A proximidade ou o distanciamento que o consumidor cria em
relacdo a uma marca, € estipulada pela forma emocional com que o consumidor se relaciona
com a marca (Monga, 2002; Breivik e Thorbjernsen, 2008). Quando o consumidor detém
sentimentos negativos em relacdo a uma marca, provavelmente vai resultar num
comportamento de distanciamento e evitacdo em relacdo a marca (Grégoire et al., 2009; Park
et al., 2013; Zarantonello et al., 2016).

H17: O édio a marca afeta positivamente em evitar a marca.
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2.3.7.2. Retaliacdo da Marca

Segundo Sternberg (2003), o 6dio incentiva os consumidores a aproximarem-se do produto
odiado e a vingarem-se por qualquer “transgressao” que a marca tenha cometido. Segundo
Grégoire et al. (2010), a retaliacdo da marca é uma variavel que resulta no édio a marca.

De acordo com Thomson, Whelan e Johnson (2012), a retaliagdo representa
comportamentos destrutivos direcionados a uma marca. Da mesma forma, Zarantonello et al.
(2016) reconhecem as reclamacdes e as protestacdes dos consumidores como resultado do édio
a marca.

Com base na teoria da equidade, o principal objetivo da retaliacdo da marca € castigar ou
provocar estragos nas marcas. Desta forma os consumidores vingam-se da marca em questéo
(Bechwati e Morrin, 2003; Grégoire et al., 2009; Marticotte et al., 2016).

Numa perspetiva oposta, alguns autores definem a retaliagdo com base na teoria do
patrimonio, onde o principal objetivo € “restaurar o patriménio ao invés de prejudicar a marca”
(Kéhr et al., 2016, p. 27).

A retaliacdo da marca engloba a¢des e atitudes que procuram causar danos a marca (Hegner
et al., 2017), através de uma simples reclamacdo até a forma mais prejudicial. A maldade do
cliente pode ser quantificada através da "disposicdo de fazer sacrificios financeiros para
prejudicar a marca" (Fetscherin, 2019, p. 3; Kucuk, 2019).

H18: O 6dio a marca afeta positivamente a retaliagdo da marca.

2.3.7.3. Passa-a-Palavra Negativo

O passa-a-palavra é uma forma de transmitir informacé&o por via de comunicacao oral entre
os consumidores. E definida pela literatura como “uma comunica¢do informal dos
consumidores com outros consumidores sobre o uso, desempenho, caracteristicas ou
propriedade de bens ou servigos especificos” [Westbrook, (1987), p.261].

Segundo Baumeister et al. (2001), os consumidores tém maior tendéncia a partilhar
experiéncias negativas com outros, do que partilhar experiéncias igualmente positivas. Quando
existe essa partilha depreciativa, a literatura faz referéncia ao passa-a-palavra negativo, que
revela que o consumidor fala e/ou escreve mal sobre uma marca (Bonifield & Cole, 2007).
Geralmente, quando os consumidores tendem a partilhar experiéncias negativas, tem como
objetivo alertar possiveis consumidores a ndo passarem pelas mesmas experiéncias (Singh,
1988).
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A literatura faz referéncia a dois tipos de passa-a-palavra negativos (Nyer & Gopinath,
2005; Christodoulides et al., 2012; Presi et al., 2014). Falamos de “reclamagao privada” quando
os consumidores falam negativamente sobre uma marca a pessoas que Ihes sdo muito proximas.
Assim como a “reclamacdo publica”, que se refere aos consumidores que utilizam os média
para espalharem sentimentos negativos sobre a marca. Neste estudo, vai ser utlizado o termo
“passa-a-palavra negativo” sem diferenciar entre o publico e o privado.

H19: O 6dio a marca afeta positivamente o passa-a-palavra negativo.

2.4. A Dicotomia Amor/Qdio

As emocdes amor e 6dio compartilham uma relacdo complexa (Jin et al., 2017).

A literatura psicoldgica faz referéncia a duas escolas de pensamento sobre a relacao entre
0 amor e o odio.

Uma escola argumenta que o amor e 0 6dio ndo sdo o oposto. Os autores argumentam que
"0 oposto do amor pode ndo ser o ddio, uma vez que os dois sentimentos podem coexistir, e
pode-se amar algumas coisas no parceiro e odiar outros ao mesmo tempo" (Sprott, 2004, p.
304). O 4dio a marca nunca é oposto ao amor a marca (Batra et al., 2012; Kucuk, 2018b;
Zarantonello et al., 2018).

A outra escola de pensamento argumenta que 0 amor e o 6dio sdo emogdes polarizadas ou
“opostas”, onde ambas sao emogdes opostas extremas (tanto positivas quanto negativas) e onde
o amor e o 6dio podem existir em simultaneo. Sternberg (2003, p. 13) afirma que “o 6dio ndo
é a auséncia de amor nem o seu oposto, como se acredita amplamente. No entanto, amor e ddio
estdo intimamente relacionados psicologicamente um ao outro, 0 que pode ser visto na

surpreendente facilidade com que a relacao de amor pode se transformar em 6dio”.
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Capitulo 111

3. Modelos e Justificacdo das Hipdteses
Neste trabalho pretende-se saber quais séo 0s antecedentes de trés conceitos importante na
gestdo das marcas e o comportamento do consumidor: amor a marca, adi¢cdo a marca e 6dio a
marca.
Por outro lado, pretende-se saber quais sdo as consequéncias desses relacionamentos do
consumidor com a marca ao nivel da gestdo. E por fim, ainda se pretende entender se existe
uma trajetoria do consumidor em que esta passa de um sentimento de amor a marca para adi¢ao

a marca e terminando no 6dio a marca.

3.1. Modelos sobre os Antecedentes e Consequéncias do Amor a Marca

3.1.1. Antecedentes do Amor a Marca

H1: A autenticidade da marca afeta positivamente o amor a marca.

H2: A inovacdo da marca afeta positivamente 0 amor a marca.

H3: As experiéncias positivas com a marca afetam positivamente o amor a marca.
3.1.2. Consequéncias do Amor a Marca

H4: O amor a marca afeta positivamente o passa-a-palavra positivo.

H5: O amor a marca afeta positivamente o perdao do consumidor.

H6: O amor a marca afeta positivamente a disposi¢do para pagar um preco premiun.

3.2. Modelos sobre os Antecedentes e Consequéncias da Adi¢do a Marca
3.2.1. Antecedentes da Adicédo a Marca

H7: A compra compulsiva afeta positivamente a adi¢do a marca.

H8: O materialismo afeta positivamente a adi¢do a marca.

H9: Evitar as dividas afeta positivamente a adi¢cdo a marca.

H10: A autoestima afeta positivamente a adi¢do a marca.

H11: A felicidade momenténea afeta positivamente a adi¢do a marca.

3.2.2. Consequéncias da Adicédo a Marca

H12: A adicdo a marca afeta positivamente a irritabilidade.

H13: A adicdo a marca afeta positivamente a exclusividade da marca.
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3.3. Modelos sobre os Antecedentes e Consequéncias do Odio & Marca
3.3.1 Antecedentes do Odio a Marca

H14: A experiéncia anterior negativa afeta positivamente o 6dio a marca.
H15: A norma subjetiva afeta positivamente o 6dio a marca.

H16: A incongruéncia simbolica afeta positivamente o 6dio a marca.
3.3.2. Consequéncias do Odio & Marca

H17: O dédio a marca afeta positivamente em evitar a marca.

H18: O 6dio a marca afeta positivamente a retaliagdo da marca.

H19: O ddio a marca afeta positivamente o passa-a-palavra negativo.

3.4. Trajetoria do relacionamento do consumidor com a marca
H20: O amor a marca afeta positivamente a adi¢do a marca.

H21: A adicdo a marca afeta positivamente o édio a marca.

3.5. Modelo Concetual

O modelo concetual € composto por 21 variaveis, inclusivamente os principais (Amor a
Marca, Adicdo a Marca e Odio & Marca).

O modelo concetual proposto nesta dissertagdo encontra-se na figura seguinte, onde se
estabelecem as hipoteses de pesquisa:

Inovagao Norma
da Marca Materialismo Subjetiva
Autenticidade Experiéncias Positivas Evitar
da Marca com a Marca H8 Dividas Experiéncia H15
Compr? ‘ Felicidade Momentanea ‘ Anterl.or Incongruéncia
H1| H2| H3 Compulsiva | 1H9 Negativa Simbélica

‘ Autoestima ‘
H7 H10 H14 Hle
v v v H11 v

x PPN o TR
H20 » Adicao a Marca H21 »| OdioaMarca

H17 H19
Hﬁl l H18 l
H4| H5 H12 H13
Disposicdo para Evitar a Passa-a-
pagar um pre;o Marca Palavra
v . .
Premiun Irritabilidade Exclusividade Negativo
Passa-a-
da Marca
Palavra A4 v
Positivo Perdéo do Retaliagdo
Consumidor da Marca

Figura 2: Quadro Conceptual
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Capitulo IV

4. Metodologia

Ap0s a revisdo da literatura e depois de apresentado o modelo conceptual, é apresentada a
metodologia deste trabalho de investigacdo. Foi utilizada uma metodologia quantitativa,
atraves da elaboracéo de um questionario. Esta metodologia tem um conjunto de procedimentos
que devem ser adotados, nomeadamente, o instrumento para a recolha dos dados, a amostra, e
as técnicas estatisticas a usar. E fulcral ter uma boa base metodoldgica com dados que permitam
sustentar os objetivos da pesquisa e responder as questdes de investigacgéo.

4.1. Populagédo e Amostra

A populacdo do estudo sdo os consumidores portugueses, de ambos 0s sexos e sem limite
de idade. Para este estudo, foram inquiridas 201 pessoas, escolhidas ao acaso.

Segundo Carmo e Ferreira (2008, p.209), a técnica de amostragem é 0 processo que
“conduz a sele¢do de uma parte ou subconjunto de uma dada populacdo ou universo que se

denomina amostra”.

4.2. Questionario e Escalas de Medida

A recolha de dados da presente investigacao foi realizada através de um questionario. O
questionario encontra-se dividido em 3 partes, amor a marca, adicdo a marca e 6dio a marca.
Em cada uma das partes, o inquirido terd que escolher uma marca com a qual sente um
relacionamento forte e especial, um relacionamento de dependéncia e vicio e, por ultimo, um
relacionamento intensamente negativo para puder responder a cada uma das partes.

O questionario foi divulgado através das redes sociais como, Facebook, Instagram,
WhatsApp e Messenger de forma a aumentar a base de respostas obtidas.

De acordo com Marconi & Lakatos (2007), a utilizacdo dos questionarios permite medir
com maior precisdo um grande nimero de respostas, sendo por isso 0 método mais adequado
para a recolha de dados. Para a elaboracdo do mesmo foram utilizadas varias escalas ja
validadas anteriormente na literatura.

As variaveis utilizadas no estudo foram medidas com escalas ja validadas pela literatura
académica que se apresentam na tabela seguinte e foram medidas através de uma escala de
Likert de cinco pontos (1 — discordo completamente, 2 — discordo, 3 — ndo 26 concordo, nem
discordo, 4 — concordo e 5 — concordo completamente).
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Construto
Amor a Marca
(BL)

Autenticidade
da Marca (BA)

Inovacédo da
Marca (BI)

Experiéncias
Positiva com a
Marca (PBE)

Passa-a-

Palavra

Positivo

(PWOM)

Perdéao
Decisoério do
Consumidor

(CDF)

Itens
BL1: Esta é uma marca maravilhosa.
BL2: Esta marca é completamente incrivel.
BL3: Eu amo esta marca.
BL4: Eu tenho um sentimento particular para com
esta marca.
BL5: Eu estou apaixonado por esta marca.
BL6: Esta marca € um puro prazer.
BL7: Eu estou verdadeiramente ligado a esta
marca.
BAL: Esta marca preocupa-se com a franqueza e
honestidade nas relagbes préximas com 0s
consumidores.
BA2: Em geral, esta marca da muita importancia ao
consumidor para entender quem ele realmente é.
BA3: Esta marca quer que os consumidores se
entendam a eles prdprios, e ndo apenas na sua
“imagem” publica.
BA4: Os consumidores podem contar com esta
marca sendo quem eles s&o, independentemente da
situacéo.
Bl1l: A marca apresenta produtos inovadores
totalmente inéditos no mercado.
B12: A marca utiliza novas tecnologias.
B13: A marca introduz novos produtos primeiro no
mercado.
Bl4: A marca apresenta produtos que causam
mudangcas significativas no mercado.
PBEL: O desempenho da marca X € bom.
PBE2: O meu amor por esta marca esta relacionado
ao bom desempenho deste produto.
PBES3: Eu estou satisfeito com esta marca.
PWOM1: J4& recomendei esta marca a muitas
pessoas.
PWOMZ2: Eu ‘falo’ desta marca aos meus amigos.
PWOM3: Eu tento espalhar a boa palavra sobre
esta marca.
PWOM4: Eu dou a esta marca toneladas de
publicidade através do passa-a-palavra positivo.

CDF1: Eu vou segurar a magoa € a raiva face a esta
marca.
CDF2: Eu quero ver esta marca ferida e miseravel.

Autores
Carrol &
Ahuvia (2006)

llici &
Webster
(2016)

Pappu and
Quester
(2016)

Adaptado de
Hegner et al.
(2017)

Barbara A.
Carroll-Aaron
C. Ahuvia
(2006)

Tojibe
Tsarenko
(2012)
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Perdao
Emocional do
Consumidor

(CEF)

Disposicéo
para pagar um
Preco Premiun

(WTPPP)

Adicdo a
Marca (BA)

Compra
Compulsiva
(CB)

CDF3: Eu continuo a pensar no quanto odeio esta
marca.

CDF4: Eu vou vingar-me desta marca.

CDF5: Eu néo estou a deixar de parte as minhas
emoc0Oes negativas por esta marca.

CEF1: Eu vou continuar os meus relacionamentos
com esta marca.

CEF2: Eu farei um esforco para ser amigavel nas
minhas futuras interacbes com esta marca.

CEF3: Eu vou cortar relagdes com esta marca.
WTPPP1: O preco desta marca teria que subir um
pouco antes de eu mudar para outra marca.
WTPPP2: Estou disposto a pagar um preco mais
alto por esta marca do que por outras marcas
idénticas.

WTPPP3: Estou disposto a pagar uma X % a mais
por esta marca em relagdo a outras marcas
idénticas.

WTPPP4: Estou disposto a pagar muito mais por
esta marca do que por outras marcas idénticas.
BAL1: Eu muitas vezes perco o controlo comigo
mesmo ao comprar produtos da minha marca
favorita.

BA2: Eu costumo desistir de algumas atividades da
vida e deveres como o ocupacional, académico e
familiar para cumprir algumas atividades
relacionadas com a minha marca favorita.

BA3: Eu costumo destinar uma determinada parte
da minha renda mensal para comprar produtos da
minha marca favorita.

BA4: Eu costumo lembrar-me com ternura da
experiéncia anterior com minha marca favorita.
BADL: Eu experiencio um estado de impaciéncia
imediatamente antes de conseguir os produtos da
minha marca favorita.

BAG6: Eu acompanho as noticias da minha marca
favorita o tempo todo.

CB1: Se eu tiver algum dinheiro que tenha sobrado,
eu soO tenho gue gasta-lo.

CB2: Eu sinto-me ansioso ou nervoso nos dias em
gue eu ndo fui as compras.

CB3: Eu comprei coisas embora ndo as pudesse ter
comprado.

Tojib e
Tsarenko
(2012)

Netemeyer et
al. (2004)

Cui et al.
(2018)

Faber e
O'Guinn
(1992)
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Materialismo
(M)

Evitar Dividas
(DA)
Autoestima
(SE)

Felicidade
Momentanea
(MH)

Irritabilidade
Q)

Exclusividade
da Marca (BE)

CB4: Eu fiz apenas 0 minimo de pagamentos com
0s meus cartdes de crédito.

CBS5: Eu passei um cheque quando eu sabia que ndo
tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-lo.
MZ1: Eu admiro pessoas que possuem casas, carros
€ roupas caras.

M2: As coisas que possuo dizem muito sobre o
qudo bem estou a fazer a minha vida.

M3: Eu gosto de possuir coisas que impressionam
as pessoas.

M4: Eu gosto de muito luxo na minha vida.

M5: A minha vida seria melhor se eu possuisse
certas coisas que eu ndo tenho.

M6: As vezes incomoda-me bastante nio puder
comprar todas as coisas que gostaria.

DAL: Evito completamente.

DAZ2: Nunca evito.

SE1: Eu sinto que sou uma pessoa de valor, pelo
menos num plano igual aos demais.

SE2: Eu tomo uma atitude positiva em relagdo a
mim mesmo.

SE3: Eu tenho uma série de boas qualidades.

SE4: Eu sou capaz de fazer as coisas tdo bem
guanto a maioria das pessoas.

SE5: No geral, eu estou satisfeito comigo mesmo.
MH1: Esta compra da-me uma felicidade
momentanea.

MH2: Esta compra nunca me d& uma felicidade
momentanea.

I1: Sinto-me ansioso quando nao consigo envolver-
me em atividades relacionadas com as marcas
viciantes.

12: Eu sinto-me mal se um produto da minha marca
favorita, que costumava comprar continuamente,
for descontinuado.

I3: Eu fico ansioso e stressado quando ndo consigo
encontrar a minha marca favorita.

14: Eu fico frustrado se ndo consigo adquirir a
minha marca favorita.

I5: Eu incentivo a possuir minha marca favorita.
BE1: Eu ndo vejo nenhuma outra marca melhor,
independentemente das diferencas de preco.

Richins e
Dawson
(1992)

Mrad & Cui
(2017)
Alessandri,
Vecchione,
Eisenberg, &
Laguna (2015)

Diener,
Emmons,
Larsen &

Griffin (1985)
Adaption of
Cuietal.
(2018)

Adaption of
Cui et al.
(2018)
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Odio a Marca
(BH)

Experiéncia
Anterior
Negativa

(NPE)
Norma
Subjetiva (SN)

Incongruéncia
Simbdlica (SI)

Evitar a Marca
(BA)

BE2: Eu estou convencido de que esta marca € a
melhor.

BE3: Eu fico com raiva se os outros falam
negativamente sobre isso.

BE4: Eu néo estou disposto a substituir os produtos
da marca por outras marcas, mesmo que produtos
semelhantes estejam disponiveis a um preco
inferior de uma marca diferente.

BES: Eu pagaria prontamente o dobro do preco (em
relacdo as marcas concorrentes) para obter a minha
favorita.

BE6: Eu reconheco imediatamente qualquer
alteracdo na minha marca favorita.

BE7: Eu vou endoidecer quando pequenas
mudancas forem feitas pela marca.

BH1: Eu estou indignado com esta marca.

BH2: Eu ndo tolero esta marca e a sua empresa.
BH3: O mundo seria um lugar melhor sem esta
marca.

BH4: Estou muito zangado com esta marca.

BH5: Esta marca é horrivel.

BH6. Eu odeio esta marca.

NPEL: O desempenho da marca X é fraco.

NPE2: O meu 6dio pela marca X esta relacionado
ao mau desempenho deste produto.

NPE3: Eu estou insatisfeito com a marca X.

SN1: A maioria das pessoas que sdo importantes
para mim acham que eu ndo deveria comprar
produtos da marca X quando os fosse comprar.
SN2: Os membros da minha familia ndo preferem
a marca X.

SN3: Os meus amigos pensam que eu ndo deveria
escolher a marca X.

SI1: Os produtos da marca X néo refletem quem eu
sou.

SI2: Os produtos da marca X ndo combinam com
minha personalidade.

SI3: Eu ndo quero ser visto com a marca X.

Sl4: Esta marca ndo representa o que eu Sou.

SI5: Esta marca simboliza o tipo de pessoa que eu
nunca quereria ser.

BA1: Eu ndo compro mais produtos da marca X.
BA2: Eu rejeito os servi¢os/produtos da marca X.

Hegner et al.
(2017)

Hegner et al.
(2017)

Lada et al.
(2009) as cited
by Garg and
Joshi (2018)

Adaptacéo do
trabalho de
Lee et al.
(2009b)

Baseados no
trabalho de
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Retaliacdo da
Marca (BR)

Passa-a-

Palavra

Negativo
(NWOM)

BA3: Eu abstenho-me de comprar os produtos da
X 0u usar 0S Seus Servigos.

BA4: Eu evito comprar os produtos da marca/usar
0S Seus Servigos.

BADS: Eu ndo uso produtos ou servicos da marca X.
BR1: Eu deliberadamente quebrei as politicas da
marca.

BR2: Eu demonstrei sinais de impaciéncia e de
frustracdo com alguém da marca X.

BR3: Eu reclamei com a marca X para atrapalhar
0s representantes da empresa.

BR4: Eu reclamei com a marca X para ser
desagradavel com os representantes da empresa.
BR5: Eu reclamei com a marca para fazer alguém
da organizacdo pagar.

NWOML1: Eu espalho o passa-a-palavra negativo
sobre a marca X.

NWOM2: Eu denegri a marca para 0S meus
amigos.

NWOM3: Quando 0s meus amigos procuravam um
servico semelhante, eu disse-lhes para néo
comprarem o da marca X.

NWOM4: Eu conto sempre aos meus amigos oS
meus sentimentos em relacdo a esta marca.
NWOMS5: Eu tento influenciar muitas pessoas a
ndo comprar esta marca.

Tabela 2 — Escalas de Medida

4.3. Técnicas Estatisticas de Analise de Dados

Romani et al.

(2012) e
Thomson et
al. (2012)

Baseados no
trabalho de

Romani et al.

(2012) e
Thomson et
al. (2012)

Baseado no
trabalho de

Romani et al.

(2012) e
Thomson et
al. (2012)

Neste trabalho foram utilizadas diversas técnicas estatisticas para a analise dos dados.

Assim, aplicou-se um conjunto de estatisticas descritivas para caraterizar a amostra, a analise

fatorial exploratéria e a analise da fiabilidade para avaliar a qualidade das escalas utilizadas na

recolha dos dados e, por fim, estimou-se pelo método de minimos quadrados e regressdes

lineares multiplas, 0 modelo concetual para testar e validar as hipoteses levantadas. Para isso,

recorreu-se ao software estatistico SPSS-IBM 26.0.
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Capitulo V

5. Resultados

5.1. Caraterizacdo da Amostra

No total foram recolhidas 201 respostas, sendo que 58,2% (117 inquiridos) das respostas
foram dadas por pessoas do sexo feminino, 39,8% (80 inquiridos) das respostas foram dadas
por pessoas do sexo masculino e os restantes 2% (4 inquiridos) preferiram néo dizer.

B Feminino B Masculino Prefiro Nao Dizer

Graéfico 1: Género

Relativamente a idade, 31,3% (63 inquiridos) das respostas pertencem & faixa etaria entre
0s 41 e 65 anos, 25,9% (52 inquiridos) das respostas pertencem & faixa etéria entre os 18 e 25
anos, 18,9% (38 inquiridos) das respostas pertencem & faixa etaria entre 0s 26 a 40 anos, 14,9%
(30 inquiridos) das respostas pertencem & faixa etaria com mais de 65 anos e 9% (18 inquiridos)

das respostas pertencem & faixa etaria com menos de 18 anos.

B Menos de 18 anos M 18 a 25 anos 126 a 40 anos

H 41 a 65 anos B Mais de 65 anos

Graéfico 2: Idade
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Quanto a escolaridade, 36,3% (73 inquiridos) das respostas obtidas afirmam ter

licenciatura, 25,9% (52 inquiridos) das respostas obtidas afirmam ter o ensino secundario,

21,4% (43 inquiridos) das respostas obtidas afirmam ter mestrado, 10% (20 inquiridos) das

respostas obtidas afirmam ter o ensino bésico e, por ultimo, 6,5% (13 inquiridos) das respostas

obtidas afirmam ter o doutoramento.

Licenciatura

B Douturamento

M Ensino Basico (até ao 92 ano) B Ensino Secundario (até ao 122 ano)

B Mestrado

Gréfico 3: Nivel de Escolaridade

Quando questionados relativamente ao rendimento mensal liquido da familia, podemos

constatar que 30,8% (62 inquiridos) afirmou que o rendimento mensal liquido da familia estaria

entre os 1001 e os 2000€, 25,4% (51 inquiridos) afirmou que o rendimento mensal liquido da

familia é superior a 3000€, 22,4% (45 inquiridos) afirmou que o rendimento mensal liquido da

familia estaria entre 2001 ¢ os 3000€, por ultimo, 21,4% (43 inquiridos) afirmou que o

rendimento mensal liquido da familia ¢ inferior e/ou igual a 1000€.

H Inferior a 1000€ m 1001 a 2000€

2001 a 3000€ ™ Superior a 3000€

Grafico 4 - Rendimento Mensal Liquido da Familia
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Quando questionados acerca de uma marca com a qual sentem um relacionamento forte e
especial, algumas marcas salientaram-se pelo maior nimero de inquiridos que as escolheram.
A Zara foi escolhida por 7 inquiridos. A BMW e a Nivea foram escolhidas por 5 inquiridos. A
Salsa, Samsung, Hugo Boss e a Lacoste foram escolhidas por 4 inquiridos. A Mimosa, Sacoor,
Nike, Mercedes Benz, Luso, Lancome e a Adidas foram escolhidos por 3 inquiridos. As
restantes marcas foram escolhidas por 2 inquiridos, como é o caso da Colgate, ou apenas por 1

s0 inquirido, como é o caso da Mango.
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Gréfico 5: Marcas com as quais existe um Relacionamento Forte e Especial

Quando questionados acerca de uma marca com a qual sentem um relacionamento de
dependéncia e vicio, algumas marcas salientaram-se pelo maior nimero de inquiridos que as
escolheram. A Zara foi escolhida por 8 inquiridos. A Coca-Cola, Dior, Nivea e a Salsa foram
escolhidas por 4 inquiridos. A Dolce Gabanna, La Roche-Posay, Lacoste, Nespresso, Ralph
Lauren e a Super Bock foram escolhidas por 3 inquiridos. As restantes marcas foram escolhidas
por 2 inquiridos, como € o caso da Cortefiel, ou apenas por 1 s6 inquirido, como é o caso do

KFC.
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Grafico 6 - Marcas com as quais existe um Relacionamento de Dependéncia e Vicio

Quando questionados acerca de uma marca com a qual sentem um relacionamento
intensamente negativo, algumas marcas salientaram-se pelo maior nimero de inquiridos que
as escolheram. A Berska foi escolhida por 6 inquiridos. A C&A, Cien, Pepsi, Pull and Bear,
Sagres e a Zara foram escolhidas por 4 inquiridos. O Kia, L'Oréal, Lion of Porches, Nivea,
Primark, Renault, Sensodyne, Skoda e 0 Sumol foram escolhidas por 3 inquiridos. As restantes
marcas foram escolhidas por dois inquiridos, como é o caso da Stradivarius, ou apenas por um

s0 inquirido, como é o caso da Vista Alegre.
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Gréfico 7 - Marcas com as quais existe um Relacionamento Intensamente Negativo
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5.2. Validade das Escalas - Andlise Fatorial Exploratdria e Analise da Fiabilidade

5.2.1. Analise Fatorial Exploratoria

Com a finalidade de avaliar a qualidade da medi¢do dos construtos em estudo e de validar
os resultados obtidos, foi elaborada uma analise fatorial exploratoria. A andlise fatorial
exploratoria decorre de um conjunto de procedimentos estatisticos com a finalidade de reduzir
0 numero de variaveis iniciais para um nimero menor de varidveis hipotéticas. Pestana &
Gageiro (2008, p.490) definem esta analise como “um conjunto de técnicas estatisticas que
procuram explicar a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando os dados através
da reducdo do numero de varidveis necessarias para descrevé-los”. Este tipo de analise ¢
habitual no contexto de pesquisas realizadas com avaliacdo de escalas.

Neste estudo foram utilizados dois métodos de avaliacao: o critério de Kaiser-Meyer- Olkin
(KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett.

O KMO ¢ um teste estatistico que apresenta a propor¢do de variancia dos itens. Varios
autores construiram escalas de anélise, sendo que poderd variar na interpretacdo, mas os valores
mantém-se. Assim optamos por uma escala mais recente. De acordo com Pereira (2011) e como
é possivel confirmar na tabela 3, ndo deverdo existir valores inferiores a 0,5, idealmente

deverdo estar entre 0,8 e 1.

Analise das

Componentes/Interpretacdo

do Valor
Muito boa 09-1
Boa 0,8-0,9
Média 0,7-08
Razoavel 0,6-0,7
Ma 05-0,6
Inaceitavel <0,5

Tabela 3: Valores de Referéncia KMO
Fonte: Pereira (2011)

O Teste de Esfericidade de Bartlett mensura a significancia das correlagdes de uma matriz

de dados. E baseado na distribuig&o estatistica de qui- quadrado e, para que o0 método de anélise
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fatorial seja adequado, deve-se rejeitar a hipdtese nula de que a matriz de correlagdes é
identidade, ou seja, o valor da significancia do Teste de Bartlett deve ser menor que 0,05.

A variancia total explicada também foi aferida que segundo Hair, Tatham, Anderson, &
Black, (2005), deve ser superior a 60%.

Posteriormente e de modo a garantir a confiabilidade do estudo, ou seja, para verificar se
as escalas utilizadas estdo efetivamente a medir as varidveis, foi efetuada a analise do
coeficiente Alpha de Chronbach. De acordo com Pestana e Gageiro (2008), esta medida tem o
intuito de verificar a consisténcia dos fatores, bem como garantir a fiabilidade de cada escala
que esta a medir cada varidvel. Para a analise deste estudo, foi utilizada a escala de Pestana &
Gageiro (2008). Como se pode verificar na tabela x, nos valores de alpha ndo deveréo existir

valores inferiores a 0,6.

Consisténcia da Escala Valores de Alpha
Muito bom >0,9
Bom 0,8-0,9
Razoavel 0,7-0,8
Fraco 0,6-0,7
Inaceitavel <0,6

Tabela 4:Medidas de Consisténcia Interna - Alpha de Cronbach
Fonte: Pestana & Gageiro (2008)

5.2.1.1. Amor a Marca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,903
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 1665,520
o] 21
Sig. ,000
Tabela 5: Teste de KMO e Bartlett do Amor a Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala do Amor a Marca, o valor de KM0O=0,903 é considerado muito bom
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=1665,520 e um p-value=0,000
é indicativo de que a analise fatorial exploratdria a escala sobre o Amor a Marca deve ser
realizada. Também é possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam um valor de

extragdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.
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Tabela 6: Comunidades do Amor a Marca
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 5,690 e o fator extraido contém
81,282% da informacéo dos dados sobre o Amor a Marca.

Tabela 7: Variancia Total Explicada do Amor a Marca
Fonte: SPSS
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Tabela 8: Matriz Componente do Amor & Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.2. Autenticidade da Marca

Tabela 9: Teste de KMO e Bartlett da Autenticidade da Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Autenticidade da Marca, o valor de KM0O=0,839 ¢ considerado
bom segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=558,512 e um p-
value=0,000 € indicativo de que a andlise fatorial exploratoria a escala sobre a Autenticidade
da Marca deve ser realizada. Também € possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam

um valor de extracéo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Tabela 10: Comunidades da Autenticidade da Marca
Fonte: SPSS
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De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel

original através dos fatores. E apresentado um valor préprio de 3,191 e o fator extraido contém

79,784% da informag&o dos dados sobre a Autenticidade da Marca.

Tabela 11: Variancia Total Explicada da Autenticidade da Marca
Fonte: SPSS

Tabela 12: Matriz Componente da Autenticidade da Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.3. Inovacdo da Marca

Tabela 13 - Teste de KMO e Bartlett da Inovacéo da Marca
Fonte: SPSS
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Considerando a escala da Inovacdo da Marca, o valor de KM0O=0,821 é considerado bom
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=533,101 e um p-value=0,000
é indicativo de que a andlise fatorial exploratéria a escala sobre a Inovacao da Marca deve ser
realizada. Também € possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam um valor de

extracao superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Tabela 14 - Comunidades da Inovacgao da Marca
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor préprio de 3,078 e o fator extraido contém

76,938% da informagéo dos dados sobre a Inovacao da Marca.

Tabela 15 — Variancia Total Explicada da Inovagdo da Marca
Fonte: SPSS

68



Matriz de Componente?

Componente
1
BI1 ,883
BI2 ,788
BI3 ,898
Bl4 ,933

Tabela 16 — Matriz Componente da Inovacao da Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.4. Experiéncias Positivas com a Marca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,758
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 445,660
Bartlett gl 8
Sig. ,000
Tabela 17: Teste de KMO e Bartlett das Experiéncias Positivas com a Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala das Experiéncias Positivas com a Marca, o valor de KM0=0,758 é
considerado mediano segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=445,660
e um p-value=0,000 é indicativo de que a analise fatorial exploratéria a escala sobre as
Experiéncias Positivas com a Marca deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que
todas as variaveis apresentam um valor de extracdo superior a 0.5, como podemos observar na

seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracdo
PBE1 1,000 ,862
PBE2 1,000 ,847
PBE3 1,000 ,883
Tabela 18: Comunidades das Experiéncias Positivas com a Marca

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
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original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 2,592 e o fator extraido contém

86,413% da informac&o dos dados sobre as Experiéncias Positivas com a Marca.

Tabela 19: Variancia Total Explicada das Experiéncias Positivas com a Marca
Fonte: SPSS

Tabela 20: Matriz Componente das Experiéncias Positivas com a Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.5. Passa-a-Palavra Positivo

Tabela 21: Teste de KMO e Bartlett do Passa-a-Palavra Positivo
Fonte: SPSS

Considerando a escala do Passa-a-Palavra Positivo, o valor de KMO=0,759 é considerado
mediano segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=705,048 e um p-
value=0,000 é indicativo de que a anélise fatorial exploratdria a escala sobre o Passa-a-Palavra
Positivo deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam

um valor de extragéo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.
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Tabela 22: Comunidades do Passa-a-Palavra Positivo
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), séo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 3,282 e o fator extraido contém
82,041% da informacéo dos dados sobre o Passa-a-Palavra Positivo.

Tabela 23: Variancia Total Explicada do Passa-a-Palavra Positivo
Fonte: SPSS

Tabela 24: Matriz Componente do Passa-a-Palavra Positivo
Fonte: SPSS
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5.2.1.6. Perdao Decisorio do Consumidor

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,815
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 669,149
Bartlett gl 6
Sig. ,000
Tabela 25: Teste de KMO e Bartlett do Perd&o Decisério do Consumidor
Fonte: SPSS

Considerando a escala do Perddo Decisorio do Consumidor, o valor de KM0O=0,815 é
considerado bom segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=669,149 e
um p-value=0,000 é indicativo de que a analise fatorial exploratéria a escala sobre o Perddo
Decisério do Consumidor deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que todas as
variaveis apresentam um valor de extracdo superior a 0.5, a excecdo da varidvel CDF1 que

apresenta um valor inferior, como podemos observar na seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracdo
CDF2 1,000 ,822
CDF3 1,000 ,837
CDF4 1,000 ,868
CDF5 1,000 ,752
Tabela 26: Comunidades do Perddo Decisorio do Consumidor

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 3,278 e o fator extraido contém

81,951% da informacé&o dos dados sobre o Perddo Decisorio do Consumidor.
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Tabela 27: Variancia Total Explicada do Perdédo Decisério do Consumidor
Fonte: SPSS

Tabela 28: Matriz Componente do Perdao Decisério do Consumidor
Fonte: SPSS

5.2.1.8. Disposi¢ao para pagar um Preco Premiun

Tabela 29: Teste de KMO e Bartlett da Disposicdo para pagar um Preco Premiun
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Disposi¢édo para pagar um Preco Premiun, o valor de KM0O=0,699
é considerado razoavel segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=625,232
e um p-value=0,000 é indicativo de que a analise fatorial exploratéria a escala sobre a
Disposicdo para pagar um Preco Premiun deve ser realizada. Também é possivel verificar-se
que todas as variaveis apresentam um valor de extragdo superior a 0.5, a excecdo da variavel

WTPPP1 apresenta um valor inferior, como podemos observar na seguinte tabela.
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Tabela 30: Comunidades da Disposi¢édo para pagar um Preco Premiun
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor préprio de 2,629 e o fator extraido contém

87,647% da informacéo dos dados sobre a Disposi¢céo para pagar um Preco Premiun.

Tabela 31: Variancia Total Explicada da Disposicéo para pagar um Pre¢o Premiun
Fonte: SPSS

Tabela 32: Matriz Componente da Disposi¢éo para pagar um Pre¢o Premiun
Fonte: SPSS
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5.2.1.9. Adicao a Marca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,750
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 248,654
Bartlett gl 6
Sig. ,000
Tabela 33: Teste de KMO e Bartlett da Adicdo & Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Adi¢do a Marca, o valor de KMO=0,750 é considerado mediano
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=248,654 e um p-value=0,000
é indicativo de que a andlise fatorial exploratoria da escala sobre a Adicdo a Marca deve ser
realizada. Também € possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam um valor de
extracdo superior a 0.5, & excegdo das variadveis BA2 e BA4 que apresentam valores inferiores,

como podemos observar na seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracdo
BA1 1,000 ,608
BA3 1,000 ,541
BAS 1,000 ,769
BA6 1,000 ,560
Tabela 34: Comunidades da Adicao a Marca

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 2,478 e o fator extraido contém

61,953% da informacdo dos dados sobre a Adicdo a Marca.
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Tabela 35: Variancia Total Explicada da Adigédo a Marca
Fonte: SPSS

Tabela 36: Matriz Componente da Adicdo a Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.10. Compra Compulsiva

Tabela 37: Teste de KMO e Bartlett da Compra Compulsiva
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Compra Compulsiva, o valor de KMO=0,660 é considerado
razoavel segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=386,264 ¢ um p-
value=0,000 é indicativo de que a analise fatorial exploratoria da escala sobre a Compra
Compulsiva deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que todas as variaveis
apresentam um valor de extracdo superior a 0.5, a excecdo das variaveis CB4 e CB5 que
apresentam valores inferiores, como podemos observar na seguinte tabela.

76



Tabela 38: Comunidades da Compra Compulsiva
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 2,432 e o fator extraido contém
81,055% da informag&o dos dados sobre a Compra Compulsiva.

Tabela 39: Variancia Total Explicada da Compra Compulsiva
Fonte: SPSS

Tabela 40: Matriz Componente da Compra Compulsiva
Fonte: SPSS
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5.2.1.11. Materialismo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,837
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 810,530
Bartlett
al 15
Sig. ,000
Tabela 41: Teste de KMO e Bartlett do Materialismo
Fonte: SPSS

Considerando a escala do Materialismo, o valor de KM0O=0,837 é considerado bom
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=810,530 e um p-value=0,000
é indicativo de que a analise fatorial exploratdria a escala sobre o Materialismo deve ser
realizada. Também € possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam um valor de

extracdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracéo
M1 1,000 ,684
M2 1,000 ,656
M3 1,000 157
M4 1,000 ,782
M5 1,000 ,607
M6 1,000 ,535
Tabela 42: Comunidades do Materialismo

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor préprio de 4,021 e o fator extraido contém
67,025% da informacéo dos dados sobre o Materialismo.
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Tabela 43: Variancia Total Explicada do Materialismo
Fonte: SPSS

Tabela 44: Matriz Componente do Materialismo
Fonte: SPSS

5.2.1.13. Autoestima

Tabela 45: Teste de KMO e Bartlett da Autoestima
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Autoestima, o valor de KMO=0,848 é considerado bom segundo
Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=961,463 e um p-value=0,000 é
indicativo de que a andlise fatorial exploratoria a escala sobre a Autoestima deve ser realizada.
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Também é possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam um valor de extracdo
superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Tabela 46: Comunidades da Autoestima
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), s&o selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 4,071e o fator extraido contém
81,429% da informag&o dos dados sobre a Autoestima.

Tabela 47: Variancia Total Explicada da Autoestima
Fonte: SPSS
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Matriz de Componente?

Componente
1
SE1 ,859
SE2 ,904
SE3 ,936
SE4 ,920
SE5 ,892

Tabela 48: Matriz Componente da Autoestima
Fonte: SPSS

5.2.1.14. Irritabilidade

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem. ,796
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 586,132
Bartlett gl 6
Sig. ,000
Tabela 49: Teste de KMO e Bartlett da Irritabilidade
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Irritabilidade, o valor de KMO=0,796 é considerado mediano
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=586,132 e um p-value=0,000
é indicativo de que a andlise fatorial exploratoria & escala sobre a Irritabilidade deve ser
realizada. Também € possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam um valor de
extracdo superior a 0.5, a excecdo da variavel 11 que apresentam um valor inferior, como

podemos observar na seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracdo
12 1,000 ,679
13 1,000 ,869
14 1,000 ,879
15 1,000 ,660
Tabela 50: Comunidades da Irritabilidade

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, ¢ possivel extrair pelo menos uma variavel
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original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 3,087 e o fator extraido contém
77,168% da informac&o dos dados sobre a Irritabilidade.

Tabela 51: Variancia Total Explicada da Irritabilidade
Fonte: SPSS

Tabela 52: Matriz Componente da Irritabilidade
Fonte: SPSS

5.2.1.15. Exclusividade da Marca

Tabela 53: Teste de KMO e Bartlett da Exclusividade da Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Exclusividade da Marca, o valor de KM0O=0,890 ¢ considerado
bom segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=802,988 e um p-
value=0,000 € indicativo de que a analise fatorial exploratdria a escala sobre a Exclusividade
da Marca deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam

um valor de extracdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.
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Tabela 54: Comunidades da Exclusividade da Marca
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor préoprio de 4,237 e o fator extraido contém
70,610% da informacéo dos dados sobre a Exclusividade da Marca.

Tabela 55: Variancia Total Explicada da Exclusividade da Marca
Fonte: SPSS
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Tabela 56: Matriz Componente da Exclusividade da Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.16. Odio a Marca

Tabela 57: Teste de KMO e Bartlett do Odio & Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala do Odio & Marca, o valor de KM0=0,813 ¢é considerado bom
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=1101,365 e um p-value=0,000
é indicativo de que a analise fatorial exploratéria a escala sobre o Odio & Marca deve ser
realizada. Também é possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam um valor de

extracdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Tabela 58: Comunidades do Odio & Marca
Fonte: SPSS
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De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 4,244 e o fator extraido contém
70,735% da informagao dos dados sobre o Odio & Marca.

Tabela 59: Variancia Total Explicada do Odio & Marca
Fonte: SPSS

Tabela 60: Matriz Componente da Exclusividade da Marca
Fonte: SPSS
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5.2.1.17. Experiéncia Anterior Negativa

Tabela 61: Teste de KMO e Bartlett da Experiéncia Anterior Negativa
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Experiéncia Anterior Negativa, o valor de KMO=0,747 é
considerado mediano segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=488,177
e um p-value=0,000 ¢ indicativo de que a analise fatorial exploratdria a escala sobre a
Experiéncia Anterior Negativa deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que todas
as variaveis apresentam um valor de extracdo superior a 0.5, como podemos observar na

seguinte tabela.

Tabela 62: Comunidades da Experiéncia Anterior Negativa
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor préprio de 2,623 e o fator extraido contém
87,439% da informac&o dos dados sobre a Experiéncia Anterior Negativa.

Tabela 63: Variancia Total Explicada da Experiéncia Anterior Negativa
Fonte: SPSS

(o)
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Matriz de Componente?

Componente
1
NPE1 ,952
NPE2 ,937
NPE3 ,915

Tabela 64: Matriz Componente da Experiéncia Anterior Negativa
Fonte: SPSS

5.2.1.18. Norma Subjetiva

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 124
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 308,233
Bartlett ol 3
Sig. ,000
Tabela 65: Teste de KMO e Bartlett da Norma Subjetiva
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Norma Subijetiva, o valor de KMO=0,724 é considerado mediano
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=308,233 e um p-value=0,000
é indicativo de que a analise fatorial exploratoria a escala sobre a Norma Subjetiva deve ser
realizada. Também é possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam um valor de

extracdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracdo

SN1 1,000 ,804

SN2 1,000 ,745

SN3 1,000 ,839
Tabela 66: Comunidades da Norma Subjetiva

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, € possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 2,389 e o fator extraido contém

79,629% da informag&o dos dados sobre a Norma Subjetiva.
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Tabela 67: Variancia Total Explicada da Norma Subjetiva
Fonte: SPSS

Tabela 68: Matriz Componente da Norma Subjetiva
Fonte: SPSS

5.2.1.19. Incongruéncia Simbdlica

Tabela 69: Teste de KMO e Bartlett da Incongruéncia Simbodlica
Fonte: SPSS

Considerando a escala da Incongruéncia Simbdlica, o valor de KM0O=0,880 € considerado
bom segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=1073,055 e um p-
value=0,000 ¢ indicativo de que a analise fatorial exploratoria a escala sobre a Incongruéncia
Simbolica deve ser realizada. Tambem é possivel verificar-se que todas as varidveis

apresentam um valor de extracdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

88



Tabela 70: Comunidades da Incongruéncia Simbélica
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), s&o selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 4,191 e o fator extraido contém
83,827% da informac&o dos dados sobre a Incongruéncia Simbolica.

Tabela 71: Variancia Total Explicada da Incongruéncia Simbélica
Fonte: SPSS
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Tabela 72: Matriz Componente da Incongruéncia Simbdlica
Fonte: SPSS

5.2.1.20. Evitar a Marca

Tabela 73: Teste de KMO e Bartlett de Evitar a Marca
Fonte: SPSS

Considerando a escala Evitar a Marca, o valor de KM0O=0,857 é considerado bom segundo
Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=1654,336 ¢ um p-value=0,000 é
indicativo de que a analise fatorial exploratoria da escala sobre Evitar a Marca deve ser
realizada. Também & possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam um valor de

extracao superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Tabela 74: Comunidades de Evitar a Marca
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
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original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 4,603 e o fator extraido contém
92,050% da informac&o dos dados sobre Evitar a Marca.

Tabela 75: Variancia Total Explicada de Evitar a Marca
Fonte: SPSS

Tabela 76: Matriz Componente de Evitar a Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.21. Retaliacdo da Marca

Tabela 77: Teste de KMO e Bartlett da Retaliacdo da Marca
Fonte: SPSS
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Considerando a escala do Amor a Marca, o valor de KM0O=0,870 é considerado bom
segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=1047,068 e um p-value=0,000
é indicativo de que a andlise fatorial exploratdria a escala sobre a Retaliacdo da Marca deve ser
realizada. Também € possivel verificar-se que todas as varidveis apresentam um valor de
extracao superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Tabela 78: Comunidades da Retaliacdo da Marca
Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), s&o selecionados os fatores com valores proprios
superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 3,948 e o fator extraido contém
78,956% da informacéo dos dados sobre a Retaliacdo da Marca.

Tabela 79: Variancia Total Explicada da Retaliagdo da Marca
Fonte: SPSS
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Matriz de Componente?

Componente
1
BR1 ,738
BR2 ,869
BR3 ,964
BR4 ,954
BR5 ,900

Tabela 80: Matriz Componente da Retalia¢do da Marca
Fonte: SPSS

5.2.1.22. Passa-a-Palavra Negativo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem. ,857
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 928,423
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Tabela 81: Teste de KMO e Bartlett do Passa-a-Palavra Negativo
Fonte: SPSS

Considerando a escala do Passa-a-Palavra Negativo, o valor de KMO=0,857 é considerado
bom segundo Pereira (2011). O teste de Bartlett tem um valor de X?=928,423 e um p-
value=0,000 é indicativo de que a analise fatorial exploratéria a escala sobre o Passa-a-Palavra
Negativo deve ser realizada. Também é possivel verificar-se que todas as variaveis apresentam

um valor de extragdo superior a 0.5, como podemos observar na seguinte tabela.

Comunalidades

Inicial Extracdo
NWOM1 1,000 , 7133
NWOM2 1,000 , 769
NWOM3 1,000 ,816
NWOM4 1,000 ,859
NWOM5 1,000 ,849
Tabela 82: Comunidades do Passa-a-Palavra Negativo

Fonte: SPSS

De acordo com o critério de Kaiser (1960), sdo selecionados os fatores com valores proprios

superiores a um (eigenvalues > 1), o que indica que, é possivel extrair pelo menos uma variavel
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original através dos fatores. E apresentado um valor proprio de 4,025 e o fator extraido contém
80,509% da informacéo dos dados sobre o Passa-a-Palavra Negativo.

Tabela 83: Variancia Total Explicada do Passa-a-Palavra Negativo
Fonte: SPSS

Tabela 84: Matriz Componente do Passa-a-Palavra Negativo
Fonte: SPSS

5.2.2. Andlise da Fiabilidade

De forma a garantir a fiabilidade das escalas, é utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach.
Este indicador estatistico, avalia a fiabilidade das escalas, variando entre valores de 0 a 1, sendo
que, quanto mais préximo de 1, mais fiabilidade a escala apresenta. Na tabela seguinte é

apresentado o coeficiente do Alpha de Cronbach para todos os construtos deste estudo.
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A consisténcia da escala do Amor a Marca, a Autenticidade da Marca, as Experiéncias
Positivas com a Marca, o0 Passa-a-Palavra Positivo, o Perddo Decisério do Consumidor, a
Disposicao para pagar um Preco Premiun, Irritabilidade, a Exclusividade da Marca, o Odio a
Marca, a Experiéncia Anterior Negativa, a Incongruéncia Simbdlica, Evitar a Marca,
Retaliacdo da Marca e do Passa-a-Palavra Negativo € muito boa apresentado valores superiores
a 0,9 segundo Pestana e Gageiro (2008).

A consisténcia da escala da Inovacdo da Marca, Compra Compulsiva, Materialismo e da
Norma Subjetiva é boa, apresentado valores entre 0,8-0,9 segundo Pestana e Gageiro (2008).

Por ultimo, a Adicdo a Marca é a Unica escala que apresenta uma consisténcia razoavel
segundo Pestana e Gageiro (2008) apresentando um valor igual a 0,791.
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BA2
BA3
BA4
BA5
Retaliacdo da Marca BR1 0,930
BR2
BR3
BR4
BR5
Passa-a-Palavra NWOM1 0,939
Negativo NWOM2
NWOM3
NWOM4

NWOMS

Tabela 85: Alfa de Cronbach
Fonte: SPSS

5.3. Modelos de Regressao e Testes de Hipdteses

A Anélise da Regressdo estuda o relacionamento entre uma variavel chamada a variavel
dependente e outras varidveis chamadas varidveis independentes. Este relacionamento é
representado por um modelo matematico, por uma equacao que associa a variavel dependente
com as variaveis independentes. Este modelo € designado por modelo de regresséo linear
simples e define-se uma relacdo linear entre a varidvel dependente e uma variavel
independente. Se em vez de uma, forem incorporadas varias variaveis independentes, o modelo
passa a denominar-se modelo de regressdo linear mdltipla. A analise de regressao linear
multipla € uma técnica que possibilita testar a relacdo entre uma varidvel dependente e um

conjunto de variaveis independentes.

Pretende-se proceder & analise da regressdo linear multipla, de forma a analisar as relagdes

existentes entre as variaveis latentes.

Para efetuar os testes aos coeficientes deste modelo, ird utilizar-se o Coeficiente de

Determinacéo (R?). O Coeficiente de Determinagdo (R?) representa a propor¢do de variancia
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de uma variavel dependente, que é explicada pelas variaveis independentes. Varia entre O e 1,
quanto mais proximo os valores estiverem de 1 maior a percentagem de variacdo de uma
variavel por outra e, neste caso, estamos perante um bom ajuste do modelo, ou seja, mais
explicativo € o modelo, melhor ele se ajusta & amostra. Quanto mais préximo de 0O, representa

0 0posto.

O Teste de Significancia Global (F) da ANOVA permite legitimar a hipdtese nula e testar a
regressao. Indica que no conjunto de x variaveis explicativas sdo boas para explicar a variavel
enddgena. O SIG tem que ser sempre inferior ou igual a probabilidade de erro que se quer
assumir: Se assumir 1%, o SIG tera de ser menor ou igual a 0,01. Se assumir 5%, o SIG tera
de ser menor ou igual a 0,05. Se assumir 10%, o SIG tera de ser menor ou igual a 0,10.

De seguida sdo apresentado um conjunto de modelos de regressao no sentido de testar as

hipoteses levantadas.

5.3.1. Modelo 1 — Antecedentes do Amor a Marca

5.3.1.1. Antecedentes

O amor a marca neste trabalho é explicado por um conjunto de antecedentes,
nomeadamente, a autenticidade da marca, a inovacgao da marca e as experiéncias positivas com

a marca. Assim, temos:

Variavel Dependente: Amor a Marca

Variaveis Independentes (Preditores): A_m (Autenticidade da Marca), IM_m (Inovacéo

Da Marca), EPM_m (Experiéncias Positivas com a Marca)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA Coeficientes

Determinagéo

Teste de SIG B Sig.
Significancia
Global (F)
(Constante) 464 Z =56,902 0,661 ,025
A_m ,000° 0,243 ,000
IM_m 0,214 ,001
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EPM_m 0,420 ,000

Tabela 86: Modelo 1 — Antecedentes do Amor a Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que a autenticidade (p = 0,243, p <0,001), a inovagdo (p =
0,214, p < 0,001) e as experiéncias positivas com a marca (f = 0,420, p < 0,001) sdo
estatisticamente significativa na explicacdo do amor a marca. Desta forma, as hipoteses H1,
H2 e H3 sdo verificadas. Para além disso, as trés variaveis explicativas, no seu conjunto
explicam em 46,4% as variacbes do amor a marca. E finalmente, na globalidade pode-se
considerar o modelo globalmente significativo (Z = 56,902, p < 0,001).

5.3.1.2. Consequéncias

O amor a marca neste trabalho é explicado por um conjunto de consequéncias,
nomeadamente, 0 passa-a-palavra positivo, o perddo do consumidor e a disponibilidade de

pagar preco premiun.

Assim, temos:

Variavel Dependente: PPP_m (Passa-a-Palavra Positivo)

Variavel Independente (Preditor): AM_m (Amor a Marca)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA Coeficientes

Determinagao

Teste de SIG B Sig.
Significancia
Global (F)
(Constante) ,046 Z=9,705 2,775 ,000
AM_m ,002b 0,252 ,002

Tabela 87: Modelo 1 — Consequéncias (Passa-a-Palavra Positivo) do Amor a Marca
Fonte: SPSS
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Face aos resultados verifica-se que o amor a marca (f = 0,252, p <0,001) ¢ estatisticamente
significativo na explicacdo do passa-a-palavra positivo. Desta forma, a hipotese H4 ¢é
verificada. Para alem disso, esta variavel explicativa explica 4,6% as variacdes do passa-a-
palavra positivo. E finalmente, na globalidade pode-se considerar 0 modelo globalmente

significativo (Z = 9,705, p < 0,001).

Variavel Dependente: PDC_m (Perddo Decisério do Consumidor)

Variavel Independente: AM_m (Amor a Marca)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA Coeficientes

Determinacao

Teste de SIG B Sig.
Significancia
Global (F)
(Constante) ,016 Z=3,274 2,344 ,000
AM_m ,072b -0,181 ,072

Tabela 88: Modelo 1 — Consequéncias (Perddo do Consumidor) do Amor a Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que o amor a marca (p =-0,181, p < 0,001) € estatisticamente
significativo na explicagdo do perdéo decisorio do consumidor. Desta forma, a hipotese H5 ndo
é verificada. Este resultado indica-nos que o amor a marca diminui a capacidade de o
consumidor perdoar a marca, 0 que é contrario a hipétese formulada. Para além disso, esta
variavel explicativa explica 1,6% as variacdes do perddo do consumidor. E finalmente, na

globalidade pode-se considerar o modelo globalmente significativo (Z = 3,274, p < 0,001).
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Variavel Dependente: DPPP_m (Disponibilidade de Pagar Prego Premiun)

Variavel Independente: AM_m (Amor a Marca)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA Coeficientes

Determinagao

Teste de SIG B Sig.
Significancia
Global (F)
(Constante) ,065 Z=13,879 1,765 ,001
AM_m ,000° 0,417 ,000

Tabela 89: Modelo 1 — Consequéncias (Disponibilidade de Pagar Pre¢o Premiun) do Amor & Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que o amor a marca (B = 0,417, p <0,001) é estatisticamente

modelo globalmente significativo (Z = 13,879, p < 0,001).

significativo na explicacdo da disponibilidade de pagar preco premiun. Desta forma, a hipétese
H6 é verificada. Para além disso, esta variavel explicativa explica 6,5% as variacGes da

disponibilidade de pagar preco premiun. E finalmente, na globalidade pode-se considerar o

Nas consequéncias do amor a marca, a variavel Perddo Emocional do Consumidor ndo se mostrou

estatisticamente significativa, logo esta hipdtese nao foi validada."

5.3.2. Modelo 2 — Antecedentes da Adicdo a Marca
5.3.2.1. Antecedentes

A adicdo a marca neste trabalho é explicada por um conjunto de antecedentes,

nomeadamente, a compra compulsiva, o materialismo e a autoestima.

Assim, temos:

Variavel Dependente: AdM_m (Adicdo a Marca)
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Variaveis Independentes (preditores): CC_m

(Materialismo), AE_m (Autoestima)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA

Determinagao

Teste de
Significancia
Global (F)
(Constante) ,544 2=78,373
CC_m
M_m
AE_m

Tabela 90: Modelo 2 — Antecedentes da Adicdo a Marca
Fonte: SPSS

(Compra

SIG

,000°

Compulsiva),

Coeficientes

0,887

0,441

0,219

0,180

Sig.

,027

,000

,000

,026

M_m

Face aos resultados verifica-se que a compra compulsiva (B = 0,441, p < 0,001), o

materialismo (B =0,219, p <0,001) e a autoestima ( = 0,180, p < 0,001) sdo estatisticamente

significativas na explicacdo da adicdo a marca. Desta forma, as hipéteses H7, H8 e H11 sdo

verificadas. Para além disso, as trés variaveis explicativas, no seu conjunto explicam em 54,4%

as variacOes da adicdo a marca. E finalmente, na globalidade pode-se considerar o modelo

globalmente significativo (Z = 78,373, p < 0,001).

As variaveis evitar dividas e felicidade momentanea ndo se mostraram estatisticamente

significativas, logo as hipdteses H9 e H10 ndo foram validadas.

5.3.2.2. Consequéncias

A adicdo a marca neste trabalho é explicada por um conjunto de consequéncias,

nomeadamente, a irritabilidade e exclusividade da marca.

Assim, temos:

Variavel Dependente: |_m (Irritabilidade)
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Variaveis Independentes (preditores): AdM_m (Adicdo a Marca)

Tabela 91: Modelo 2 — Consequéncia (Irritabilidade) da Adicdo a Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que a adigdo a marca (f = 0,764, p <0,001) ¢é estatisticamente
significativa na explicacdo da irritabilidade. Desta forma, a hip6tese H12 é verificada. Para
além disso, esta varidvel explicativa explica 38,7% as variacOes da irritabilidade. E finalmente,
na globalidade pode-se considerar o modelo globalmente significativo (Z = 125,813, p <

0,001).

Variavel Dependente: EM_m (Exclusividade da Marca)

Variaveis Independentes (preditores): Adi¢cdo a Marca

Tabela 92: Modelo 2 — Consequéncia (Exclusividade da Marca) da Adi¢do a Marca
Fonte: SPSS
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Face aos resultados verifica-se que a adi¢ao a marca (= 1,955, p <0,001) ¢é estatisticamente
significativa na explicacdo da exclusividade da marca. Desta forma, a hipotese H13 é
verificada. Para além disso, esta variavel explicativa explica 23,6% as variacdes da
exclusividade da marca. E finalmente, na globalidade pode-se considerar o modelo

globalmente significativo (Z = 61,347, p < 0,001).

5.3.3. Modelo 3 — Antecedentes do Odio & Marca

5.3.3.1. Antecedentes
O 6dio a marca neste trabalho é explicado por um conjunto de antecedentes, nomeadamente,

a experiéncia anterior negativa, a incongruéncia simbolica e a norma subjetiva.
Assim, temos:

Variavel Dependente: OM_m (Odio & Marca)

Variaveis Independentes (preditores): EAN_m (Experiéncia Anterior Negativa), IS_m
(Incongruéncia Simbdlica) e NS_m (Norma Subjetiva).

Tabela 93: Modelo 3 — Antecedéncias do Odio & Marca
Fonte: SPSS
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Face aos resultados verifica-se que a experiéncia anterior negativa ( = 0,494, p < 0,001), a
incongruéncia simbolica (p = 0,324, p < 0,001), norma subjetiva (f = 0,164, p < 0,001) séo
estatisticamente significativas na explicacdo do 6dio a marca. Desta forma, as hipoteses H14,
H16, H15 sdo verificadas. Para além disso, as trés variaveis explicativas, no seu conjunto
explicam em 68,3% as variacbes do 6dio a marca. E finalmente, na globalidade pode-se

considerar o modelo globalmente significativo (Z = 141,323, p < 0,001).

A varidvel norma subjetiva ndo se mostrou estatisticamente significativa, logo a hipdtese

H15 nao foi validada.

5.3.3.2. Consequéncias
O Odio a marca neste trabalho é explicado por um conjunto de consequéncias,

nomeadamente, a Retaliacdo da Marca e o Passa-a-Palavra-Negativo.
Assim, temos:

Variavel Dependente: RM_m (Retalia¢do da Marca)

Variaveis Independentes (preditor): OM_m (Odio & Marca)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA Coeficientes

Determinagao

Teste de SIG B Sig.
Significancia
Global (F)
(Constante) ,002 Z=0,389 1,982 ,000
OM_m ,534b -0,045 ,534

Tabela 94: Modelo 3 — Consequéncias (Retaliagio da Marca ) do Odio & Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que o 6dio a marca (p =-0,045, p < 0,001) é estatisticamente

significativo na explicagdo da retaliagho da marca. Contudo, o 6dio a marca diminui a
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retaliacdo a marca, 0 que é contrario ao postulado na hipdtese. Desta forma, a hiptese H18
ndo é verificada. Para além disso, esta variavel explicativa explica 0,2% as variacdes da
retaliacdo da marca. E finalmente, na globalidade pode-se considerar 0 modelo globalmente

significativo (Z = 0,389, p < 0,001).

Variavel Dependente: PPN_m (Passa-a-Palavra-Negativo)

Variaveis Independentes (preditor): OM_m (Odio & Marca)

Variaveis R? - Coeficiente de ANOVA Coeficientes

Determinacao

Teste de SIG B Sig.
Significancia
Global (F)
(Constante) ,063 Z=13,327 1,180 ,000
OM_m ,000° 0,301 ,000

Tabela 95: Modelo 3 — Consequéncias (Passa-a-Palavra-Negativo) do Odio & Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que o 6dio a marca (f = 0,301, p <0,001) ¢ estatisticamente
significativo na explicacdo do passa-a-palavra-negativo. Desta forma, a hipdtese H19 ¢é
verificada. Para além disso, esta variavel explicativa explica 6,3% as variacdes do passa-a-
palavra-negativo. E finalmente, na globalidade pode-se considerar o modelo globalmente

significativo (Z = 13,327, p < 0,001).

5.3.4. Relag&o entre Amor a Marca, Adicdo a Marca e Odio & Marca

Finalmente, sdo apresentados os resultados dos modelos de regressdo linear simples,
estimados para testar e validar as Gltimas hipéteses, que relacionam o amor, a marca, a adicao

a marca e o 0dio a marca.
Variavel Dependente: AdM_m (Adicdo a Marca)

Variaveis Independentes (preditor): AM_m (Amor a Marca)
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Tabela 96: Relagdo entre Amor a Marca e Adigdo a Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que o amor a marca (f = 0,201, p <0,001) ¢ estatisticamente
significativo na explica¢do da adi¢do & marca. Desta forma, a hipotese H20 é verificada. Para
aléem disso, esta variavel explicativa explica 2% as varia¢Oes adi¢do a marca. E finalmente, na

globalidade pode-se considerar o modelo globalmente significativo (Z = 3,999, p < 0,001).

Variavel Dependente: OM_m (Odio & Marca)

Variaveis Independentes (preditor): AdM_m (Adicao a Marca)

Tabela 97: Relacdo entre Adicdo a Marca e Odio & Marca
Fonte: SPSS

Face aos resultados verifica-se que a adigdo a marca (f = 0,369, p <0,001) ¢é estatisticamente

significativa na explicacdo do 6dio a marca. Desta forma, a hipdtese H21 é verificada. Para
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além disso, esta variavel explicativa explica 11,7% as variacOes adi¢cdo a marca. E finalmente,

na globalidade pode-se considerar o modelo globalmente significativo (Z = 26,469, p < 0,001).

Considerando o nosso problema central, “analisar a progressdao do comportamento do
consumidor numa perspetiva que vai desde as emogdes positivas até as negativas, comegando
no amor a marca, passando pela adi¢éo a marca e por ultimo pelo 6dio a marca” e relembrando
as nossas perguntas de pesquisa:

Q1: Quais séo os principais antecedentes do amor a marca?

Q2: Quais séo os principais antecedentes da adi¢do a marca?

Q3: Quiais sdo os principais antecedentes do 6dio a marca?

Q4: O que leva os consumidores a progredirem ou nao nos diferentes estadios da emocéo
com as marcas?

Q5: Como podem as empresas gerirem essas emogoes?

Q6: Que comportamentos resultam de cada uma dessas emogdes?
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Capitulo VI
6. Discussao, Conclusao, Implicagdes para a Gestao e Limitagdes

6.1. Discussao

A caracterizacao da amostra traduz-se num total de 201 respostas, das quais a maioria com
cerca de 39,8% (80 inquiridos) foram dadas por pessoas do sexo feminino. A idade
predominante com cerca de 31,3% (63 inquiridos) pertence & faixa etaria entre 0os 41 e 65 anos.
Quanto a escolaridade, as pessoas com licenciatura predominam com cerca de 36,3% (73
inquiridos). Podemos constatar relativamente ao rendimento mensal liquido da familia que a
percentagem predominante é cerca de 30,8% (62 inquiridos) que recebem entre os 1001 e 0s
2000¢€.

Relativamente as marcas escolhidas pelos inquiridos com as quais sentem um
Relacionamento Forte e Especial, um Relacionamento de Dependéncia e Vicio e um
Relacionamento Intensamente Negativo, veio a verificar-se que a marca Zara foi a mais
escolhida tanto como um relacionamento de amor a marca como de adi¢cdo a marca. Em
contrapartida, a Berska que pertence ao mesmo grupo que a Zara, grupo Inditex, foi a marca
mais odiada.

Com a finalidade de avaliar a qualidade da medi¢do dos construtos em estudo e de validar
os resultados obtidos, foi elaborada uma analise fatorial exploratoria.

O critério de Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) varia entre 0 e 1 com a interpretacdo da escala
de Pereira (2011).

Quanto mais proximo de 1 melhor o resultado, ou seja, mais adequada é a amostra a
aplicacdo da Analise Fatorial. Se os valores forem superiores a 0,5 faz sentido fazer a anélise,
caso contrario a Andlise Fatorial é inaceitavel. Quanto aos antecedentes e consequéncias do
Amor a Marca, o valor de KMO mais elevado refere-se ao Amor a Marca (KM0O=0,903), que
é considerado muito bom. O valor de KMO mais baixo refere-se & Disposi¢do para pagar um
Preco Premiun (KMO0=0,699), que é considerado razodvel. Quanto aos antecedentes e
consequéncias da Adicdo a Marca, o valor de KMO mais elevado refere-se a Exclusividade da
Marca (KM0O=0,890), que é considerado bom. O valor de KMO mais baixo refere-se a Compra
Compulsiva (KMO=0,660), que é considerado razoavel. Quanto aos antecedentes e
consequéncias do Odio a Marca, o valor de KMO mais elevado refere-se & Incongruéncia
Simbdlica (KM0O=0,880), que é considerado bom. O valor de KMO mais baixo refere-se a
Norma Subjetiva (KMO=0,724), que é considerado mediano.
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A Extracdo tem uma escala de 0 a 1. A amostra apresenta todos os valores superiores a 0,5
com algumas excecdes. Para valores inferiores a 0,5 o item néo contribui, podendo até causar
problemas de multicolinariedade, por isso, sendo assim excluidos. Esta situa¢do acontece com
alguns construtos em estudo, como é o caso do Perddo Decisorio do Consumidor com o item
CDF1, Disposicédo para Pagar um Preco Premiun com o item WTPPP1, Adicdo a Marca com
os itens BA2 e BA4, Compra Compulsiva com os itens CB4 e CB5 e Irritabilidade com o item
11.

Relativamente a Variancia Total Explicada o valor mais alto refere-se ao construto Evitar
a Marca, em que o fator extraido contém 92,050% da informacao dos dados sobre essa variavel.
Em contrapartida, a Adicdo a Marca apresenta o valor mais baixo, em que o fator extraido
contém 61,953% da informacédo dos dados sobre essa variavel.

Quanto & Analise da Fiabilidade, € utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach que varia
entre 0 e 1 com a interpretacdo da escala de Pestana e Gageiro (2008).

Quanto aos antecedentes e consequéncias do Amor a Marca, o valor do Alpha de Cronbach
apresenta todos os valores superiores a 0,9, que s&o considerados valores muito bons a excecao
da Inovacdo da Marca, que apresenta o valor mais baixo (0,896), que é considerado um bom
valor que se aproxima do muito bom. Quanto aos antecedentes e consequéncias da Adicdo a
Marca, o valor do Alpha de Cronbach da Adicéo a Marca apresenta o valor mais baixo de toda
a tabela (0,791) que é considerado razoavel. Os valores imediatamente a seguir sao referentes
a Compra Compulsiva e ao Materialismo sendo considerados bons. Os restantes valores de
Alpha sdo superiores a 0,9, o que significa que sdo muito bons. Quanto aos antecedentes e
consequéncias do Odio & Marca, o valor do Alpha de Cronbach da variavel Evitar a Marca é o
valor que mais se aproxima de 1 de toda a tabela (0,978), ou seja, é considerado muito bom.
Em contrapartida, o valor mais baixo corresponde a Norma Subjetiva (0,871), que apesar de
razoavel, aproxima-se de bom.

Relativamente a analise da regressao linear multipla, este estudo apresenta trés modelos. O
primeiro modelo diz respeito ao amor a marca. Quanto aos seus antecedentes as hipoteses H1,
H2 e H3 sdo verificadas. Quanto as suas consequéncias, as hipdteses H4, H5 e H6 sdo
verificadas.

O segundo modelo diz respeito & adicdo & marca. Quanto aos seus antecedentes as hipoteses
H7, H8 e H11 verificam-se. No entanto, as variaveis evitar dividas e felicidade momentanea
ndo se mostraram estatisticamente significativas, logo as hipdteses H9 e H10 ndo foram

validadas. Quanto as suas consequéncias, as hipoteses H12 e H13 sdo verificadas.
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O terceiro modelo diz respeito ao 6dio a marca. Quanto aos seus antecedentes as hipoteses
H14, H15 e H16 verificam-se. Isto &, as variaveis experiéncias anterior negativa, normas
subjetivas e a incongruéncia simbdlica sdo antecedentes do 6dio a marca. Quanto as suas
consequéncias, as hipoteses H18 e H19 sdo verificadas. No entanto, a variavel retaliacdo a
marca nao se mostrou estatisticamente significativa, logo a hipotese H17 nédo foi validada.

Quanto aos resultados dos modelos de regressao linear simples, estimados para testar e
validar as ultimas hipdteses, que relacionam o amor, a marca, a adicdo a marca e o 0dio a

marca, verificam-se as hipdteses H20 e H21.

6.2. Conclusdo

Como foi verificado na revisao de literatura, as relagfes entre o consumidor e a marca, séo
cada vez mais intensas. As relacfes que os consumidores criam com as marcas diferem entre
si (Alvarez & Fournier, 2016; Fournier, 1998). O problema central desta investigacdo tem
como objetivo “analisar a progressdo do comportamento do consumidor numa perspetiva que
vai desde as emog0es positivas até as negativas, comegando no amor a marca, passando pela
adicdo a marca e por ultimo pelo 6dio a marca”. Essas relacbes podem assumir diferentes
formas e este estudo vai ao encontro da literatura ao reconhecer que os relacionamentos gque 0s
consumidores desenvolvem com as marcas variam em termos de forca e valéncia, fortes a
fracos e de emocdes positivas a negativas (Alvarez & Fournier, 2016). Os consumidores podem
sentir amor por uma marca, que ¢ definido por Caroll e Ahuvia (2006, p.5) como: “o grau de
apego emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um determinado nome
comercial”. Mais tarde, esse amor poderd tornar-se incomensurdvel, por isso podera
transformar-se em vicio, definido por Mrad (2018) como um estado psicolégico que envolve
uma ligacdo emocional a uma marca especifica, impulsionada por um desejo compulsivo que
normalmente traz prazer. Por ultimo, esse sentimento podera transformar-se em édio, que é
definido como uma total oposi¢éo dos consumidores em relacdo a marca, retratada sobretudo
pelo desejo de vinganca e vergonha (Zarantonello et al., 2016a).

Este estudo apontou antecedentes e consequéncias dos trés construtos principais desta
investigacdo. Veio a verificar-se que algumas varidveis ndo se mostraram estatisticamente
significativas, logo ndo foram validadas. No entanto, na sua maioria isso nao se veio a verificar.

A analise da progressao do comportamento do consumidor numa perspetiva que vai desde
as emoc0Oes positivas até as negativas, veio a verificar-se através dos modelos de regressédo

linear simples. O amor a marca (B = 0,201, p < 0,001) ¢ estatisticamente significativo na
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explica¢do da adicdo a marca. Desta forma, a hipotese H20 ¢ verificada. A adigdo a marca (p
=0,369, p <0,001) ¢ estatisticamente significativa na explicacdo do 6dio a marca. Desta forma,
a hipotese H21 ¢ verificada. Desta forma, podemos concluir que existe uma progressdo nos
diferentes estadios da emogdo com as marcas, comegando no amor a marca, adigdo a marca e

termina no o6dio a marca.

6.3. ImplicacOes para a Gestéo

Este estudo analisa e pretende “decifrar” a progressdo do comportamento do consumidor
numa perspetiva que vai desde as emocdes positivas até as negativas, comegando no amor a
marca, passando pela adicdo a marca e por Ultimo pelo 6dio & marca e ajuda os gestores a
compreender quais sdo os antecedentes de cada um dos diferentes tipos de emocdo dos
consumidores com as marcas.

E importante que os gestores entendam o motivo desta progressdo que ndo é de todo
convidativa para os gestores das marcas, visto que é uma progressao em direcdo ao 6dio e ndo
ao amor. Um dos principais objetivos dos gestores das marcas consiste em tentar demostrar
que uma determinada marca contém caracteristicas que correspondem as necessidades dos
consumidores de tal maneira que estes ndo ponham sequer a hipéotese em “abandonar” a marca.

O estudo ao relatar uma possivel progressdo em direcéo ao édio, pretende ajudar os gestores
a tentar “travar” essa progressao e tentar perceber os motivos pelos quais os consumidores
podem ter esse tipo de comportamento de progressao. Este estudo ao apresentar os antecedentes
e consequéncias das principais variaveis podera ajudar os gestores a anteciparem-se ao
solucionar possiveis alternativas para que os clientes figuem fiéis a marca e ndo coloquem em
pratica uma progressao que va ao encontro de uma possivel “aversio”.

Quando os consumidores progridem em direcdo as emocBes negativas € crucial que os
gestores ao explorarem este e outros estudos sobre 0 tema possam desenvolver uma perspetiva
que Ihes permita reformularem e adaptarem algumas das suas politicas de gestdo de conflitos,
a forma como lidam com consumidores insatisfeitos e que solidifiguem o dialogo com os
consumidores de forma a ouvirem ativamente o que estes tem a dizer. Uma forma das marcas
se manterem a par da opinido dos consumidores que as odeiam é acedendo a sites online com
0 intuito de se manterem a par das opinides dos consumidores que as odeiam e assim poderem

melhorar os aspetos odiados.
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6.4. LimitacOes e Trabalhos Futuros

Todos os estudos expdem algumas limitagcdes e € muito importante que sejam reveladas,
para serem tidas em conta para trabalhos futuros de investigacao.

Em primeiro lugar podemos considerar que embora a quantidade de inquiridos tenha sido
suficiente para o tratamento estatistico dos dados, a amostra foi limitada em virtude de apenas
201 respostas analisadas.

Também é importante referir que foi aplicada uma metodologia quantitativa através de
questionarios com respostas fechadas que, apesar de possibilitarem a anélise dos resultados,
restringem a capacidade de expresséo dos inquiridos ao ndo terem a possibilidade de explicacdo
e justificacdo das suas respostas. A disponibilizacdo dos questionarios foi feita
maioritariamente online, o que impossibilita 0 contacto com os inquiridos para tirar possiveis
dividas a respeito das questdes, o que pode ocasionar erros de interpretacdo e,
consequentemente, falha nas respostas e nos resultados.

Relativamente ao modelo proposto, apenas me permitiu estudar algumas variaveis
antecedentes e consequentes do amor a marca, adi¢do a marca e 0dio a marca. Desta forma

sugiro que novas varidveis sejam introduzidas para estudar esta visdo da area do marketing.
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Inquérito

Caro Consumidor,

No &mbito de uma Dissertacdo de Mestrado da Universidade Lusiada Norte - Porto, este questionério refere-se a uma
investigagdo académica sobre “A Gestdo da Progressdo do Consumo: Amor & Marca, Adigdo a Marca e Odio a Marca”.

Solicito a sua colaboragdo através do preenchimento deste questionario. Toda a informacéo que prestar é confidencial e
anonima. A sua participacdo é fundamental e preciosa para a conclusdo deste estudo. Para responder ao mesmo, agradeco
que assinale com uma cruz (x) a sua resposta a cada afirmacao. E importante que responda a todas as questdes, caso contrario,
0 questionario ndo poderad ser considerado valido para o tratamento estatistico. Ndo existem respostas corretas nem
incorretas. Apenas se pretende obter a sua opinido. Se alguma questao for dificil de responder, responda o melhor que puder.

O tempo para responder ao questionario é de aproximadamente 10 minutos.

A sua colaboracéo é crucial para o sucesso deste estudo.

Agradeco a sua disponibilidade.

Caracterizagdo do Inquirido: assinale com uma cruz
P1 Idade Menosde 18 o 18a25anos o 26a40anos o 4l1a65anos o Maisde 65 o
P2 Sexo Feminino O Masculino O Prefiro Nao Dizer o
P3 Habilitagdes Ensino Basico (até ao Ensino Secundéario (até Ensino Superior O
Literarias 9°ano) O ao 12°ano) O
P4 Rendimento Mensal <1000€ o 1001 a2000 € o 2001 a 3000€ >3000 € O
Liquido da Familia O
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Considere as seguintes afirmacdes abaixo e utilize a seguinte escala para responder as questdes. Por favor, indique com

uma cruz o seu grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacao.

1 2 3 4 5
Mencione o0 nome de uma marca com a qual sente um relacionamento forte e especial:
Tendo em conta a marca preferida, responda agora as seguintes questoes.

BL1: Esta é uma marca maravilhosa.

BL2: Esta marca é completamente incrivel.

BL3: Eu amo esta marca.

BL4: Eu tenho um sentimento particular para com esta marca.
BL5: Eu estou apaixonado por esta marca.

BL6: Esta marca é um puro prazer.

BL7: Eu estou verdadeiramente ligado a esta marca.

BA1: Esta marca preocupa-se com a franqueza e honestidade nas relagdes proximas com o0s
consumidores.

BA2: Em geral, esta marca da muita importancia ao consumidor para entender quem ele realmente
é.

BA3: Esta marca quer que os consumidores se entendam a eles préprios, e ndo apenas na sua
“imagem” publica.

BA4: Os consumidores podem contar com esta marca sendo quem eles sdo, independentemente
da situacdo.

BI1: A marca apresenta produtos inovadores totalmente inéditos no mercado.

B12: A marca utiliza novas tecnologias.

BI13: A marca introduz novos produtos primeiro no mercado.

Bl4: A marca apresenta produtos que causam mudangcas significativas no mercado.

PBEX: O desempenho da marca X é bom.

PBE2: O meu amor pela marca X esté relacionado ao bom desempenho deste produto.
PBES3: Eu estou satisfeito com a marca X.

WOMP1: Ja recomendei esta marca a muitas pessoas.

WOMP?2: Eu ‘falo’ desta marca aos meus amigos.

WOMP3: Eu tento espalhar a boa palavra sobre esta marca.

WOMP4: Eu dou a esta marca toneladas de publicidade através do passa-a-palavra positivo.

CDF1: Eu vou segurar a magoa e a raiva face a esta marca.
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CDF2: Eu quero ver esta marca ferida e miseravel.

CDF3: Eu continuo a pensar no quanto odeio esta marca.

CDF4: Eu vou vingar-me desta marca.

CDFS5: Eu ndo estou a deixar de parte as minhas emocdes negativas.

Consumer Emotional Forgiveness - Tojib e Tsarenko (2012) Tojib, D. and Tsarenko, Y. (2012)
‘Post-adoption modeling of advanced mobile service use’, Journal of Business Research, Vol. 65,
No. 7, pp.922-928.

CEF1: Eu vou continuar os meus relacionamentos com esta marca.

CEF2: Eu farei um esforco para ser amigavel nas minhas futuras intera¢cbes com esta marca.

CEF3: Eu vou cortar relagdes com esta marca.

Willingness to Pay a Price Premium - Netemeyer et al. (2004) Netemeyer, R.G., Krishnan, B.,
Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D. and Wirth, F. (2004) ‘Developing and validating
measures of facets of customer-based brand equity’, Journal of Business Research, Vol. 57, No.
2, pp.209-224.

WTPPP1: O preco desta marca teria que subir um pouco antes de eu mudar para outra marca.

WTPPP2: Estou disposto a pagar um preco mais alto por esta marca do que por outras marcas
idénticas.

WTPPP3: Estou disposto a pagar uma X % a mais por esta marca em relagcdo a outras marcas
idénticas.

WTPPP4: Estou disposto a pagar muito mais por esta marca do gue por outras marcas idénticas.

Mencione o0 nome de uma marca com a qual sente um relacionamento de dependéncia e vicio:

As informacdes que se seguem dizem respeito a marca escolhida por si, referida acima.

Brand Addiction - Cui et al. (2018) Cui, C.C., Mrad, M., Hogg, M.K., 2018. Brand addiction:
exploring the concept and its definition through an experiential lens. J. Bus. Res. 87, 118-127.

BAL1: Eu muitas vezes perco o controlo comigo mesmo ao comprar produtos da minha marca
favorita.

BA2: Eu costumo desistir de algumas atividades da vida e deveres como o ocupacional, académico
e familiar para cumprir algumas atividades relacionadas com a minha marca favorita.

BA3: Eu costumo destinar uma determinada parte da minha renda mensal para comprar produtos
da minha marca favorita.

BA4: Eu costumo lembrar-me com ternura da experiéncia anterior com minha marca favorita.

BADS: Eu experiencio um estado de impaciéncia imediatamente antes de conseguir os produtos da
minha marca favorita.

BAG6: Eu acompanho as noticias da minha marca favorita o tempo todo.

Compulsive Buying - Faber e O'Guinn (1992) Faber, R. J., & O'guinn, T. C. (1992). A clinical
screener for compulsive buying. Journal of Consumer Research, 19(3), 459-4609.

CBL1: Se eu tiver algum dinheiro que tenha sobrado, eu sé tenho que gasta-lo.

CB2: Eu sinto-me ansioso ou nervoso nos dias em que eu ndo fui as compras.

CB3: Eu comprei coisas embora ndo as pudesse ter comprado.

CB4: Eu fiz apenas 0 minimo de pagamentos com 0s meus cartfes de crédito.

CB5: Eu passei um cheque quando eu sabia que néo tinha dinheiro suficiente no banco para cobri-
lo.

Materialism - Richins e Dawson (1992) Richins, M.L., Dawson, S., 1992. A consumer values
orientation for materialism and its measurement: scale development and validation. J. Consum.
Res. 19 (3), 303-316.

M1: Eu admiro pessoas que possuem casas, Carros e roupas caras.

M2: As coisas que possuo dizem muito sobre 0 qudo bem estou a fazer & minha vida.

M3: Eu gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas.

M4: Eu gosto de muito luxo na minha vida.

M5: A minha vida seria melhor se eu possuisse certas coisas que eu nao tenho.

M6: As vezes incomoda-me bastante ndo puder comprar todas as coisas que gostaria.

139




DAL: Evito completamente.
DAZ2: Nunca evito.

SE1: Eu sinto que sou uma pessoa de valor, pelo menos num plano igual aos demais.
SE2: Eu tomo uma atitude positiva em relacdo a mim mesmo.

SE3: Eu tenho uma série de boas qualidades.

SE4: Eu sou capaz de fazer as coisas tdo bem guanto a maioria das pessoas.

SE5: No geral, eu estou satisfeito comigo mesmo.

MH1: Esta compra dad-me uma felicidade momentanea.

MH2: Esta compra nunca me da uma felicidade momentéanea.

11: Sinto-me ansioso quando ndo consigo envolver-me em atividades relacionadas com as marcas
viciantes.

12: Eu sinto-me mal se um produto da minha marca favorita, que costumava comprar
continuamente, for descontinuado.

13: Eu fico ansioso e stressado guando ndo consigo encontrar a minha marca favorita.

14: Eu fico frustrado se ndo consigo adquirir a minha marca favorita.

14: Eu incentivo a possuir minha marca favorita.

BE1: Eu ndo vejo nenhuma outra marca melhor, independentemente das diferencas de preco.

BE2: Eu estou convencido de que esta marca é a melhor.
BE3: Eu fico com raiva se 0s outros falam negativamente sobre isso.
BE4: Eu ndo estou disposto a substituir os produtos da marca por outras marcas, mesmo que
produtos semelhantes estejam disponiveis a um preco inferior de uma marca diferente.
BE5: Eu pagaria prontamente o dobro do preco (em relagdo as marcas concorrentes) para obter a
minha favorita.
BE6: Eu reconheco imediatamente qualquer alteracdo na minha marca favorita.
BE7: Eu vou endoidecer quando pequenas mudancas forem feitas pela marca.
Mencione o0 nome de uma marca com a qual sente um relacionamento intensamente negativo:

As informacdes que se seguem dizem respeito a marca escolhida por si, referida acima.

BH1: Eu estou indignado com esta marca.
BH2: Eu ndo tolero esta marca e a sua empresa.
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BH3: O mundo seria um lugar melhor sem esta marca.
BH4: Estou muito zangado com esta marca.
BH5: Esta marca € horrivel.

BH6. Eu odeio esta marca.

NPE1: O desempenho da marca X é fraco.
NPE2: O meu ddio pela marca X esta relacionado ao mau desempenho deste produto.
NPE3: Eu estou insatisfeito com a marca X.

SN1: A maioria das pessoas que sdo importantes para mim acham que eu ndo deveria comprar
produtos da marca X quando os fosse comprar.

SN2: Os membros da minha familia ndo preferem a marca X.

SN3: Os meus amigos pensam que eu ndo deveria escolher a marca X.

SI1: Os produtos da marca X ndo refletem quem eu sou.

SI2: Os produtos da marca X ndo combinam com minha personalidade.
SI3: Eu ndo quero ser visto com a marca X.

Sl4: Esta marca nao representa 0 que eu sou.

SI5: Esta marca simboliza o tipo de pessoa que eu nunca quereria Ser.

BAL: Eu ndo compro mais produtos da marca X.

BA2: Eu rejeito os servicos/produtos da marca X.

BA3: Eu abstenho-me de comprar os produtos da X ou usar 0s Seus servicos.
BA4: Eu evito comprar os produtos da marca/usar 0s Seus Servigos.

BAS: Eu ndo uso produtos ou servicos da marca X.

BR1: Eu deliberadamente quebrei as politicas da marca.

BR2: Eu demonstrei sinais de impaciéncia e de frustracdo com alguém da marca X.
BR3: Eu reclamei com a marca X para atrapalhar os representantes da empresa.
BR4: Eu reclamei com a marca X para ser desagradavel com os representantes da empresa.

BR5: Eu reclamei com a marca iara fazer aliuém da orianizaiéo iaiar.
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NWOML1: Eu espalho o passa-a-palavra negativo sobre a marca X.
NWOM2: Eu denegri a marca para 0s meus amigos.

NWOM3: Quando 0s meus amigos procuravam um servico semelhante, eu disse-lhes para nao
comprarem o da marca X.

NWOM4: Eu conto sempre aos meus amigos 0s meus sentimentos em relacdo a esta marca.
NWOMD5: Eu tento influenciar muitas pessoas a ndo comprar esta marca.

Obrigada pela sua colaboracéo!
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