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palavras-chave

resumo

Marca, luxo, associacdes, atitude, personalidade, qualidade, satisfacéo,
confianca, comprometimento afetivo.

Esta dissertacdo propfe estudar a imagem da marca, a qualidade percebida,
a satisfacao global e a confianga, como antecedentes do comprometimento
afetivo de marcas de automéveis de luxo de determinados segmentos.
Considera-se ainda a qualidade e a satisfacdo como mediadores entre a
imagem, e a confianga e o comprometimento afetivo. Os resultados mostram
gue efetivamente a qualidade e a satisfagdo podem atuar como mediadores.
A personalidade da marca, as atitudes positivas face a marca e a satisfacao
global podem exercer um efeito mais forte na construgéo do
comprometimento afetivo com a marca de carros de luxo dos segmentos
considerados, do que a qualidade percebida.



keywords

abstract

Brand, luxury, associations, attitude, personality, quality, satisfaction, trust,
affective commitment.

This dissertation aims to study brand image, perceived quality, overall
satisfaction and trust as antecedents of affective commitment of luxury car
brands in certain segments. Quality and satisfaction act as mediators between
image, and trust and affective commitment. The results show that quality and
satisfaction can really act as mediators. Brand personality, brand attitude and
overall satisfaction may have a stronger effect on affective commitment with
the luxury car brand, than perceived quality.
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INTRODUCAO

Num setor onde existe uma vasta quantidade de marcas, como é o caso do setor
automoével a competicdo é feroz e elevada. A AMA - American Marketing Association
(2012), sugere a seguinte definicdo para marca, um nome, termo, simbolo ou qualquer
outra caracteristica que identifigue uma organizacao vendedora de produtos ou servicos, e
que permite distingui-la de outras organizacgdes. Visto que existe grande competi¢cdo no
setor automovel, cada marca terd de se adaptar ao meio onde compete, aos seus clientes, as
suas exigéncias e necessidades, de modo a adotar as melhores estratégias de criacdo de
vantagem competitiva, que lhes permitam continuar a atuar no mercado e a ter sucesso.
Serd entdo extremamente interessante, compreender o que leva um cliente a confiar
plenamente numa marca e a ficar afetivamente ligado a esta, aquando da escolha do seu

automoével de luxo.

Uma vez que a dissertacdo se centra em automoveis de luxo, é conveniente
clarificar estes conceitos. No que diz respeito a luxo, este pode ser visto de maneira
diferente consoante a pessoa (Law & Evans, 2007) e o facto de se seguirem padrdes de
luxo para conceber um produto nem sempre resulta em sucesso. De acordo com Nueno &
Quelch (1998) geralmente as marcas de luxo tém uma entrega consistente de qualidade
premium, um estilo reconhecivel, producdo limitada para garantir exclusividade e precos
elevados. Quanto aos automdveis de luxo, sdo veiculos que oferecem caracteristicas para
além daquilo que é basico ao funcionamento de um automdvel, associados a precos
bastante elevados (Berger, 2001), design sofisticado, tecnologia avancada e uma forte

componente de satisfagdo de necessidades simbdlicas como status.

As pesquisas sobre a perce¢do e 0 comportamento dos clientes do setor automovel
tém-se centrado nos automaveis de baixo preco, havendo muito poucas pesquisas focadas
nos automoveis de luxo (Rosecky & King, 1996). Como resultado estas pesquisas feitas a
volta dos automoveis de baixo preco negligenciam diferencas individuais, tais como
atitudes, extremamente importantes na tomada de decisdo de compra (Rosecky & King,
1996). Este tipo de pesquisas levam a crer que os clientes do setor automoével se
preocupam unicamente com atributos relacionados ao produto (Keller, 1993) ou
necessidades utilitarias (Havlena & Holbrook, 1986). No entanto, pesquisas feitas em
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relacdo aos padrdes de compra, mostram que o determinante da escolha do consumidor ¢ a
percecdo subjetiva dos produtos (Bauer & Herrmann, 1995). Existem assim lacunas no
estudo da percecdo e comportamento dos consumidores de automdveis de luxo, em
particular a relagdo entre a imagem da marca do automovel de luxo, a confianga e
satisfacdo dos compradores e utilizadores desses automoveis e 0 seu comprometimento

afetivo com 0s mesmos.

Deste modo, com esta dissertacdo pretende-se alcangar o seguinte objetivo:
analisar a influéncia da imagem da marca na confianca e no comportamento do
consumidor com a marca, mediado pela percecdo global da qualidade e da satisfacdo no

contexto de segmentos de luxo do setor automovel.

Para cumprir os mencionados objetivos levou-se a cabo um estudo empirico, junto
de compradores e utilizadores de automdveis de luxo, considerando-se automdveis de luxo
todos os incluidos nos segmentos E (BMW Série 5, Lexus GS, Volvo S80), F (Audi A8,
Mercedes-Benz Classe S, BMW Série 7) e S (sport coupe: Porsche 911, Ferrari 458,
Nissan 370Z; grand tourer: Jaguar XK, Maserati Gran Turismo; supercarro: Bugatti
Veyron, Ferrari Enzo, Pagani Zonda; cabrios: BMW Série 6 Cabrio, Mercedes-Benz
Classe E Cabrio; roadsters: Porsche Boxster, Mercedes-Benz SLK, BMW Z4), segundo a
classificacdo da Comissdo Europeia (Commission of the European Communities, 1999).
Este estudo empirico foi levado a cabo apos ter sido feita a revisdo da literatura. A
informacdo recolhida mediante fontes primarias foi posteriormente tratada recorrendo ao

software estatistico SPSS.

Assim, esta dissertacdo € composta por oito capitulos, além da introducdo e
conclusbes, sendo seis respeitantes a revisdo da literatura e dois referentes ao

desenvolvimento da investigacdo empirica.

O primeiro capitulo centra-se na marca e nos seus modelos de construcao, é feita
uma revisdo bibliografica do conceito de marca e é feito um resumo dos 12 temas da
marca, além disto neste capitulo sdo ainda explicados os modelos de construcdo da marca
segundo Kapferer (1991), Aaker (1996) e Chernatony (2001).

No segundo capitulo é abordado o conceito de luxo no contexto da indudstria

automovel, comeca-se por uma revisao bibliografica sobre o conceito de luxo, de seguida é
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feita uma revisdo bibliografica sobre o significado de marca de luxo e por fim neste

capitulo é feita a revisdo bibliografica sobre automoveis de luxo.

O terceiro capitulo aborda a imagem da marca, é¢ feita entdo uma revisdo
bibliografica sobre as associac@es a marca, sobre as atitudes perante a marca, dentro das
atitudes perante a marca, foi ainda ilustrado como se segmentam os grupos de clientes e de
que maneira se comportam os clientes de automaveis de luxo, por fim neste capitulo ¢ feita

a revisdo bibliogréafica sobre a personalidade da marca.

O quarto capitulo dedica-se a concetualizacdo de qualidade, o seu significado e a

sua evolucdo historica.

O quinto capitulo apresenta uma revisdo bibliografica a volta do conceito de
satisfacdo, conceito fortemente ligado a fendmenos de mudanca de atitude, repeticdo de

compra e lealdade & marca.

O sexto capitulo abarca os conceitos de confianga e comprometimento afetivo, em
primeiro lugar € feita a revisdo bibliografica de confianca, seguida da revisao bibliografica
de comprometimento, por fim neste capitulo é feita uma andlise dos dois conceitos

demonstrando de que forma funcionam em conjunto.

O sétimo capitulo estd reservado a concecdo da investigacdo empirica, sendo
constituido pelo campo de investigacdo, objetivo, modelo relacional e formulacdo das
hipbteses e metodologia utilizada, dentro da metodologia é ainda feita a caraterizacdo da

amostra.

O oitavo e ultimo capitulo refere-se a analise de dados e resultados, aqui sdo

expostos os resultados da estatistica descritiva e das regressoes.

Por ultimo, sdo feitas as concluses finais, sao descritas as limitacdes do estudo e

sdo apresentadas as propostas para investigacdes futuras.
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1. MARCAS E MODELOS DE CONSTRUGAO

Neste capitulo vamos abordar o conceito de marca e seré feito um resumo com 0s
12 temas da marca de acordo com o estudo de Chernatony & Riley (1998). Alem disto
iremos fazer uma breve explicacdo dos principais modelos de construcdo da marca de
acordo com os estudos de Kapferer (1991), Aaker (1996) e Chernatony (2001).

1.1 Conceito de marca

Em primeiro lugar elabora-se a reviséo da literatura sobre o significado de marca,
num setor onde existem indmeras op¢des como € o caso do setor automdvel, serd
pertinente fazer esta revisdo acerca do conceito de marca. De acordo com a AMA -
American Marketing Association (2012), uma marca € um nome, termo, simbolo ou
qualquer outra caracteristica que identifique uma organizacdo vendedora de produtos ou

Servigos, e que permite distingui-la de outras organizaces.

A origem da marca vem de tempos muito longinquos, desde a altura em que 0s
criadores de gado e os artesdes deixavam a sua marca nos seus animais e produtos de modo
a proteger os seus clientes, ndo se apercebendo muito bem na altura de que promoviam o
seu préprio nome como indicador de superioridade e que iniciavam um conceito tdo
abordado na atualidade (Kotler, 2006). As assinaturas dos pintores nas suas obras de arte
podem também ser consideradas um dos primeiros sinais da ideia de marca, e tal como na
antiguidade também nos tempos atuais a marca desempenha um papel importante na
orientacdo das pessoas aquando da sua tomada de decisdo, além de influenciar na
credibilidade das mensagens divulgadas (Kotler, 2006). Uma marca pode identificar um
artigo, um conjunto de artigos ou todos os artigos de uma determinada organizagdo. Por
sua vez Kotler (1991) define marca como, um nome, termo, sinal, simbolo, logotipo ou
uma combinagdo destes com o intuito de identificar os produtos e os servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores de maneira a diferencia-los dos seus concorrentes.

Sterne (1999) defende que uma marca ndo € um nome, ndo é uma declaracdo de



posicionamento, nem uma mensagem de marketing, mas sim uma promessa feita por uma

empresa aos seus clientes e apoiada por essa mesma empresa.

A literatura de marketing tem constatado uma evolugédo gradual do conceito de
marca a partir da perspetiva tradicional de uma marca ligada a um produto fisico como um
simbolo de identificacdo ou palavra que a distingue dos seus concorrentes, para uma
abordagem multidimensional que vé uma marca como um objeto abstrato ou um conjunto

de associacOes na mente do consumidor (Kapferer, 1997).

Geralmente os livros de marketing tendem a focar-se no conceito de marca como
sendo um dispositivo de venda gerido pela equipa de marketing que 0 usam como meio de
diferenciacédo para a oferta da empresa (Kotler & Keller, 2006). Estas defini¢bes orientadas
para as empresas focam-se no objetivo negocial de branding que consiste em alcancar uma
vantagem competitiva e fornecer ao proprietario da marca maiores margens e um fluxo

continuo de rendimento (Aaker, 1992).

A marca é cada vez mais vista como um conceito multidimensional que incorpora
valores funcionais e emocionais da empresa, bem como o desempenho e as necessidades
psicossociais dos consumidores (Chernatony & Riley, 1998). O lado emocional da

construcdo da marca corresponde a um conjunto de perce¢des na mente do consumidor.

No artigo de Chernatony & Riley (1998) sdo identificados 12 temas da marca e
sdo ainda pedidas opinides a especialistas com o objetivo de definir da forma mais
completa e clara o conceito de marca. Na tabela 1 estdo ilustrados os 12 temas da marca de

uma maneira resumida.



Tabela 1 - Os 12 temas da marca

Tema

Esclarecimento do tema

A marca como instrumento legal

Uma declaragdo legal de propriedade (Crainer, 1995).

Adocao de uma marca para designacdo de propriedade legal
(Broadbent & Cooper, 1987).

Criar uma marca envolve um investimento e consequentemente, as
empresas procuram um titulo de propriedade legal, como protecédo
contra imitadores.

A marca como logotipo

A marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo deles, destinado a identificar os produtos ou servicos de
um vendedor ou grupo de vendedores de modo a diferencia-los da
concorréncia (AMA, 1960).

Através do logotipo é possivel as marcas diferenciarem-se da
concorréncia, pois este funciona como um instrumento identificativo.

A marca como empresa

Devido a crescente concorréncia e custos de marketing, uma
identidade instantaneamente reconhecivel é vital (The Economist,
1994).

A vantagem de considerar a empresa como marca é a oportunidade
para atingir um objetivo coerente em todo o portfdlio da marca e
transmitir mensagens consistentes.

A marca como abreviatura

Visto que as marcas fornecem atalhos ha memdria (Jacoby, et al.,
1977), os consumidores tendem a comprar marcas com nomes que
reconhecem (Chevan, 1992).

Para os consumidores, as marcas funcionam como um dispositivo
abreviador de carateristicas funcionais e emocionais, permitindo ma
rapida recuperagdo de informacdes na memoria e rapida decisdo de

compra.

Fonte: Adaptado de Chernatony & Riley (1998)




Tabela 1 — Os 12 temas da marca (Continuacédo)

Tema

Esclarecimento do tema

A marca como redutor de risco

Os consumidores apercebem-se dos riscos ao comprar produtos ou
ao aderir a servigos (Bauer, 1960).

Uma compreensdo das dimensfes do risco percebido permite aos
gestores de marketing, apresentar as suas marcas de modo a incutir
confianga nos consumidores (Assael, 1995).

A marca desempenha um papel de redutor de risco na mente do
consumidor, fazendo com este confie nela.

A marca como um sistema de
identidade

Uma marca ndo é um produto, € a esséncia do produto, o seu
significado, a sua dire¢do e isto é que define a sua identidade no
tempo e no espaco (Kapferer, 1992).

A identidade da marca permite uma comunicagdo para além do
produto, indo a esséncia da prépria marca.

A marca como imagem na mente do
consumidor

Boulding (1956) alertou para a importancia da imagem comercial,
afirmando que as pessoas ndo reagem a realidade mas sim aquilo que
entendem como realidade.

As marcas sao imagens de atributos funcionais e psicolégicos nas
mentes dos consumidores (Martineau, 1959).

As marcas devem passar uma mensagem que va de encontro com o
que os consumidores realmente percecionam dessas mesmas marcas.

A marca como sistema de valor

O conceito de que as decisdes dos consumidores sdo influenciadas
por valores pessoais e culturais é central para a teoria do
comportamento do consumidor (Reynolds & Gutman, 1988; Engel,
et al., 1993).

Os consumidores veem valor na marca, no seu patrimoénio, na sua
experiéncia pessoal com a marca e na forma como a marca reflecte o
que o individuo representa (Clark, 1987).

As decisOes de escolha de marca séo feitas com o objetivo de
satisfazer valores especificos dos consumidores, assim as empresas
devem ter em conta ndo s a capacidade funcional da marca, mas
também a importancia dada pelos consumidores aos valores
simbolicos associados & marca.

Fonte: Adaptado de Chernatony & Riley (1998)




Tabela 1 — Os 12 temas da marca (Continuacédo)

Tema Esclarecimento do tema

Visto que atualmente é facil a concorréncia ganhar vantagem nos

valores funcionais, as marcas tentam manter a sua singularidade

através de valores psicologicos (Lambin, 1993), assim as marcas
diferenciam-se em termos de valores simbolicos, como por exemplo,
com as associagoes do tipo de pessoa que as utiliza (Keeble, 1991).

A marca como personalidade Ao escolher entre marcas concorrentes, 0s consumidores avaliam o
ajuste entre as personalidades das marcas e a personalidade que
desejam transmitir (Zinkhan, et al., 1996).

Os valores psicoldgicos das marcas desempenham um papel
importante na definicdo das suas personalidades.

Um relacionamento com a marca é uma extensao ldgica da
personalidade da marca (Blackston, 1992) e se as marcas podem ser
personificadas, entdo os consumidores ndo vao apenas compreender
as marcas mas vao também relacionar-se com as marcas (Kapferer,

1992; Blackston, 1993).

A marca como relacionamento
Os consumidores e as marcas terdo uma atitude muitua, e o crescente
reconhecimento e respeito pela personalidade de cada um, levara a
lacos fortes entre consumidor e marca, o que leva a repeticdo de
compra.

Jones (1986) e King (1973) definem valor acrescentado como,
beneficios ndo funcionais que vao além das carateristicas funcionais
do produto.

A marca como valor acrescentado . o .

O conceito de valor acrescentado é visto como um meio de
diferenciar marcas, obter vantagem competitiva e possibilidade de
cobrar precos mais elevados.

Young & Rubicam (1994) e Goodyear (1996) categorizam marcas de
acordo com a sua evolugdo.

Goodyear (1996) completa algumas definicGes de marcas através da
sua categorizagdo cronoldgica, onde vé marcas a evoluir de

A marca como entidade envolvente “produtos sem marca” para “referéncias” onde o nome ¢ utilizado
para identificag&o.

As marcas ndo oferecem apenas bens ou servi¢os, as marcas
oferecem também beneficios emocionais.

Fonte: Adaptado de Chernatony & Riley (1998)

Na tabela 1 foram entdo resumidos os 12 temas da marca de acordo com o estudo

feito por Chernatony & Riley (1998), é feita uma explicacdo de cada um dos temas




segundo citacBes usadas por Chernatony & Riley (1998) e ainda é dada uma breve

explicacdo final em cada tema segundo os proprios autores.

1.2 Modelo de construcdo da marca de Kapferer

O modelo de construcdo da marca de Kapferer (1991) é representado por um

prisma com seis facetas como mostra a figura 2.

Figura 2 - Modelo de construcdo da marca de Kapferer
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Fonte: Adaptado de Kapferer (1991)

Este prisma de identidade da marca e as suas seis facetas definem o seu raio de
acao e as suas potencialidades. As seis facetas do prisma de identidade da marca elaborado
por Kapferer (1991) sdo entdo, a faceta fisica, a personalidade, a relacdo, a cultura, o
reflexo e a mentalizacéo, sendo que as facetas, fisico e personalidade envolvem o emissor

construido, e as facetas reflexo e mentalizacdo envolvem o destinatario construido, o elo de

10



ligacdo entre o emissor e 0 destinatario sdo as facetas relacdo e cultura. Se observarmos o
modelo de Kapferer (1991) na vertical verificamos que as facetas de exteriorizacao
correspondem, & faceta fisica, relacéo e reflexo, ja as facetas de interiorizagdo estdo ligadas

a personalidade, cultura e mentalizagao.

De seguida ird ser demonstrado o que constitui cada uma das seis facetas do
prisma da identidade da marca construido por Kapferer (1991). Na faceta fisica, que é
considerada a base da marca, Kapferer (1991) refere-se a um conjunto de carateristicas
objetivas, aqui podem incluir-se carateristicas do produto, simbolos e atributos. Quanto a
personalidade Kapferer (1991) mostra que a marca obtém um carater e uma atitude prépria,
0 que vai levar, a uma integracdo de aspetos emocionais ligados a categoria de produtos,
por meio da introducdo de emocdes nos aspetos fisicos. A faceta referente a relagdo é
demonstrada por Kapferer (1991) como a maneira pela qual a marca entrega ou comunica a
cultura que representa, tem a ver com a ligagdo entre a marca e o cliente. Na faceta que diz
respeito a cultura, Kapferer (1991) refere-se ao sistema de valores que a empresa
representa e as suas origens. Na faceta correspondente ao reflexo, Kapferer (1991)
pretende demonstrar que através da comunicagdo dos seus produtos a marca vai criar uma
imagem, e essa imagem deve fazer com que o cliente sinta uma grande ligacédo entre as
carateristicas da marca e as suas proprias carateristicas. O modelo do Kapferer (1991)
inclui ainda a faceta da mentalizacao, que diz respeito ao que a marca representa na mente
dos clientes, ou seja, a mentalidade que o cliente refletiu sobre a marca, a imagem que a

marca tem na sua mente e que faz com que se identifiguem com esta.

1.3 Modelo de construcdo da marca de Aaker

O modelo de construcdo da marca proposto por Aaker (1996) incide na identidade
da marca pois vé-a como um elemento precioso para a sua construcdo. Este modelo de
construcdo da marca proposto por Aaker (1996) pretende criar relagcbes fortes entre a

marca e o consumidor. Na figura 3 podemos ver 0 modelo de Aaker (1996).
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Figura 3 — Modelo de construcdo da marca de Aaker
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Fonte: Adaptado de Aaker (1996)

No inicio do modelo de construcdo da marca proposto por Aaker (1996), o autor
centra-se na analise estratégica, nesta fase é feita uma analise aos concorrentes, aos clientes
e & propria organizacdo. Na andlise & concorréncia sdo tidos em conta aspetos como a

identidade da marca, as suas estratégias, 0os seus pontos fortes e pontos fracos. A analise
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aos clientes foca aspetos como as necessidades insatisfeitas, motivacdes, segmentacao e
tendéncias. Ja na andlise da propria organizacdo ou seja na analise interna séo tidos em
conta aspetos como a imagem existente, a reputacdo, a alma da marca e os valores

organizacionais.

Em seguida o modelo é composto pelo sistema de identidade da marca. Na
identidade da marca Aaker (1996) fez uma divisdo de doze elementos divididos por quatro
grupos, esses grupos sdo 0s seguintes, a marca como produto, a marca Como organizagao, a
marca como pessoa € a marca como simbolo. No grupo da marca como produto foca
aspetos de funcéo e atributos dos produtos, o perfil do utilizador, o valor do produto, o pais
de origem e o tipo de utilizacdo. Ja no grupo da marca como organizacdo sdo analisados 0s
atributos da organizacao, tanto para mercados domésticos como globais. O grupo da marca
como pessoa esta relacionado com a personalidade da marca e com a sua relagdo com o
cliente. Por fim, temos o grupo da marca como simbolo, aqui temos aspetos como o

imaginario visual e a heranca da marca.

No passo seguinte do modelo de construcdo da marca proposto por Aaker (1996)
temos trés aspetos, a proposicao de valor, a credibilidade e o relacionamento da marca com
o cliente. A proposicdo de valor prende-se com questdes como beneficios funcionais,
beneficios emocionais e beneficios de auto expressdo. A credibilidade trata-se do apoio
fornecido aos clientes de modo a ganhar a confianca destes por exemplo para outras
marcas da mesma organizagdo. O relacionamento da marca com o cliente vai desde a
confianca que esta incute nos clientes até ao ponto em que o cliente vé a organizagdo como

uma pessoa em quem pode confiar.

Depois de todos estes passos referidos anteriormente Aaker (1996) propbe um
sistema de implementacdo da identidade da marca, que por sua vez ira permitir posicionar
correctamente a marca no mercado. E necessario entdo definir a identidade da marca e a
proposicdo de valor, seleccionar o publico-alvo, comunicar o0 seu posicionamento e

apresentar a sua vantagem competitiva.

Ap0s tudo isto chegamos a fase de execucdo, nesta fase é entdo posto em pratica o
sistema de identidade, tendo em atencdo o0 posicionamento da marca, para que a

implementacdo do sistema de identidade proposto por Aaker (1996) tenha o efeito desejado
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sera necessario gque o sistema seja monitorizado frequentemente ao longo do tempo, assim

sera possivel analisar e melhorar os elementos que ndo estejam consistentes com a marca.

1.4 Modelo de construcao da marca de Leslie de Chernatony

O modelo de Chernatony (2001) é um processo estratégico para a construgao e
manutencdo de marcas. Trata-se de um processo iterativo que faz com que o0s gestores
examinem continuamente formas de poder capitalizar criativamente ideias desenvolvidas
em fases anteriores do processo. Além disso, devido a sua natureza iterativa, permite que
0s gestores verifiquem onde é que 0s seus pressupostos foram inadequados e ajuda-os a
reformular as suas ideias. Na figura 4 podemos ver o modelo de Chernatony (2001).

Figura 4 — Modelo de construcdo da marca de Leslie de Chernatony

Vizdo da marca

Cultura organizacional

Ohbjetives da marca

Auditoria 2 esfera da marca Avaliacio d -
(envolvente) Avauaca0 damarca

Ezséncia da marca

Implementagie mtema

Fecursos da marca

Fonte: Adaptado de Chernatony (2001)
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De seguida iremos explicar cada um dos passos do modelo de construcdo da

marca de Chernatony (2001).

O primeiro passo a ser explicado trata-se da visdo da marca. Uma poderosa viséo
da marca indica uma intencdo a longo prazo para a marca, que deve estimular os
funcionarios, incentivar o seu compromisso e capacita-los a interpretar de que maneira
podem contribuir para o sucesso da empresa. A visdo da marca é uma atividade de equipa
que envolve um processo de alteracdo de rascunhos de visdes anteriores, a medida que é
fornecida informacdo a partir dos funcionarios da empresa (Chernatony, 2001). Existem
trés componentes da visdo de marca. O primeiro componente trata-se do futuro imaginado,
incentiva 0s gestores a pensar sobre o tipo de ambiente da marca que gostariam de ter
daqui a cerca de dez anos. O segundo componente trata-se do propdsito da marca, aqui
tenta-se compreender de que maneira 0 mundo vai ser um lugar melhor como
consequéncia da marca. O terceiro componente trata-se dos valores da marca, aqui a marca
mostra a sua visao, orientando o comportamento dos seus funcionarios e tentando atrair e

servir os seus clientes através dos seus valores.

O passo seguinte ira de encontro a cultura organizacional. Uma cultura
organizacional apropriada pode ajudar uma marca a ter uma vantagem competitiva, e ndo
se trata tanto daquilo que os clientes recebem, mas sim da maneira como eles recebem.
Dado que as caracteristicas funcionais das marcas concorrentes continuam a tornar-se cada
vez mais semelhantes, a cultura organizacional tornar-se-4 um fator relevante de
diferenciacdo (Chernatony, 2001). A cultura organizacional engloba trés normas, 0s
artefactos visiveis, os valores e as normas. Os artefactos visiveis tratam-se do logotipo,
uniformes dos funcionérios, instalacbes da empresa entre outros, como consequéncia dos
artefactos visiveis irdo ser associados determinados valores & marca e por fim as normas

irdo derivar desses valores da marca.

Outro passo do modelo da marca de Chernatony (2001) s&o os objetivos da marca.
A partir da visdo da marca deve-se definir um caminho. De modo a transformar a viséo da
marca em objectivos quantificados, é conveniente utilizar um processo composto por duas

fases. Deve definir-se um objetivo da marca a longo prazo e depois deve ser dividido numa

15



série de objectivos a curto prazo. Juntos, todos os objetivos de curto prazo devem resultar

no objetivo da marca a longo prazo.

Quanto a auditoria a esfera da marca (envolvente) existem cinco forgas que
podem melhorar a marca, a corporacdo, os distribuidores, os clientes, 0s concorrentes e 0
macro ambiente (Chernatony, 2001). Quanto a corporacdo, deve verificar-se se 0s
processos da empresa estdo a ser bem coordenados de modo a assegurar um uso eficaz dos
recursos, deve ainda verificar-se se a promessa da marca é consistente junto dos
funcionarios. Em relacéo aos distribuidores da marca, é sensato avaliar até que ponto existe
um alinhamento de objetivos, uma vez que estes influenciam a maneira de como 0s
distribuidores se adaptam a marca de modo a atender as suas necessidades. Relativamente
aos clientes é necessario verificar como se desenrola o processo de decisdo de compra
destes, isto vai permitir & marca desenvolver estratégias. A concorréncia de uma marca
deve ser baseada na perspetiva dos clientes, e ndo na dos gestores, pois podem existir
diferentes percecdes entre clientes e gestores. Finalmente, 0 macro ambiente necessita de
ser analisado para se entender como futuras mudancas politicas, econoémicas, sociais e

tecnoldgicas possam ter impacto sobre a marca.

A esséncia da marca tem a ver com a sua promessa, uma maneira de compreender
melhor esta promessa da marca é usando a piramide da marca (Chernatony, 2001), a
piramide da marca € constituida por cinco elementos, atributos, beneficios, recompensas
emocionais, valores e no topo da piramide estdo os tracos da personalidade. A vantagem de
utilizar a piramide marca € que, esta estimula ideias sobre como posicionar criativamente a
marca, a partir dos niveis mais baixos da piramide, e de como desenvolver a sua

personalidade, a partir dos niveis superiores da piramide.

O passo seguinte diz respeito a implementacdo interna da marca. Este ponto
centra-se na selegdo de funcionarios com um perfil que va de encontro ao proprio perfil da

marca, respeitando certos valores e normas da propria marca (Chernatony, 2001).

Os recursos da marca podem ser vistos de uma maneira mais simples através do
modelo atomico da marca (Chernatony, 2001). Da mesma maneira que o marketing mix
permite que uma estratégia de marketing seja promulgada, também o modelo atomico

permite que a esséncia da marca seja realizada. Existem oito componentes que podem ser
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utilizados para caraterizar a esséncia da marca. Os dois primeiros componentes sdo 0 nome
distintivo e o sinal de propriedade. Referem-se a questdo que pde em causa até que ponto o
nome da marca vai expor o nome da empresa proprietéaria (sinal de propriedade) e em que
medida é que a marca tem a liberdade de ter o seu unico nome (nome diferenciado). O
componente que diz respeito a capacidade funcional resume as vantagens funcionais da
marca, tais como, desempenho, fiabilidade e estética. Os componentes de servico referem-
se aos servigos pos-venda efectuados pela marca. O redutor de risco incide na criacdo de
confianca no cliente. O componente de protecédo legal foca-se em fornecer a marca com
direitos legais que permitam instaurar processos aos falsificadores. O componente de
estenografia forca a equipa a simplificar a apresentacdo da marca para que haja mais
empenho na qualidade em vez de na quantidade de informac6es. Por fim, o componente de
carateristicas dos simbolos, aborda de que modo os valores da marca podem ser trazidos a
vida através de associacdes com uma personalidade ou estilo de vida.

Por fim, o dltimo passo do modelo de construcdo da marca de Chernatony (2001)
trata-se da avaliacdo da marca, visto que as marcas sdo entidades multidimensionais
complexas, utilizar apenas uma medida como as vendas para fazer a avaliacdo da marca
seria muito superficial, dai Chernatony (2001) fornecer este modelo sistematico mais
completo como ilustra a figura 4 de modo a ajudar os gestores a evoluirem as suas técnicas

de gestdo e a criarem marcas mais fortes.
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2. CONCEITO DE LUXO NO CONTEXTO DA INDUSTRIA AUTOMOVEL

Também serd pertinente para este trabalho dar uma melhor uma ideia do
significado de luxo e das marcas a ele associadas dentro do setor automovel, para isso sera
feita uma revisdo de literatura a volta do conceito de luxo, em seguida uma revisdo
bibliografica sobre marca de luxo e por fim uma reviséo bibliografica sobre automovel de
luxo, visto que a definigdo de automdvel de luxo é muito ambigua tentaremos definir da

melhor maneira o seu significado e aquilo que representa para o cliente.

2.1 Conceito de luxo

Historicamente, o termo “luxo” era aplicado a objetos raros e escassos e que
estavam disponiveis somente a uma pequena elite (Nueno & Quelch, 1998). Durante a
Revolucdo Industrial, criou-se riqueza para muitos na sociedade e o que era luxo tornou-se
acessivel. Como resultado, a democratizacdo de luxo desde o século XIX ocorreu a um
ritmo tal que o luxo em si foi sendo constantemente redefinido. No final do século XIX,
uma nova defini¢do de luxo surgiu: “coisas que tu tens que eu acho que nao precisas”
“things you have that I think you shouldn’t have” (Twitchell, 2003, p. 43). Os bens e
servicos, outrora reservados para as elites tornaram-se mais acessiveis a todos. Por
exemplo, ha um século, agua canalizada era considerada um luxo, hoje, a falta dela €

considerada uma marca de extrema pobreza.

Apesar de depender do dicionario que se consulte, o luxo tem sido definido como,
algo ndo essencial, mas propicio ao prazer e conforto; algo caro ou dificil de obter; vida ou
ambiente sumptuoso. Mas, para o cliente de luxo, o luxo é uma promessa (Hader, 2008). E
0 comprometimento de uma marca para o cliente, em que serdo tomados todos os cuidados
exatamente da maneira que o cliente espera, quer se trate da compra de um iate de 20
milhdes €, um telemdvel revestido em diamantes ou uma tablete de chocolate de 20 €. As
marcas realmente luxuosas fazem com que os clientes confiem tanto nelas, que o cliente

n&o se vai dececionar com a qualidade dos produtos ou com 0s servicos dessa marca.
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Tradicionalmente, os bens de luxo sdo definidos como produtos de uma
determinada marca para 0s quais a sua mera utilizacdo traz prestigio ao proprietario,
independentemente da utilidade desse produto (Grossman & Shapiro, 1988). Estes bens
sd80 muitas vezes caros e exclusivos, como por exemplo os relégios Cartier e Rolex, as
bolsas Hermes, os fatos Gianni Versaci e 0os automoveis Mercedes-Benz. Recentemente, 0s
produtores de bens de luxo estdo a descobrir que a tendéncia de vestir de uma maneira
informal tem forgcado as pessoas a procurar novas maneiras de se destacar e de expressar a
sua personalidade (Hessen, em 1998, citado em Nia & Zaichkowsky, 2000). Isto levou a
uma crescente procura de acessorios de luxo, tais como cintos, bolsas, carteiras e canetas,

gue podem ser facilmente utilizados em dias de indumentaria casual.

Segundo Okonkwo (2009), luxo ndo é apenas um estilo de vida, retrata também
singularidade, representa uma ideologia e uma comunidade. De acordo Wiedmann et al.
(2009) afirmam que para entender a cultura que esta subjacente ao mundo do luxo, deve
ser dada mais atencdo a maneira de como os bens de luxo podem satisfazer as necessidades
psicoldgicas e funcionais dos consumidores, mais do que ao status ou comportamentos de

procura de valor.

A definicdo de luxo é muito subjetiva e inclui varias conota¢des. No entanto, luxo
pode ser amplamente definido atualmente como, uma maneira de ser, um modo de vida,
uma maneira de comprar e consumir (Roux & Floch, 1996; Nyeck, 2004). No luxo, os
valores intangiveis sdo muito importantes. Enquanto luxo tradicional inclui valores
supérfluos e o desejo de transmitir uma certa imagem, luxo emocional enfatiza valores de
prazer pessoal, sentimentos, caracteristicas experienciais e afetivas. Esta distincdo é
semelhante a distincdo entre luxo interpessoal e luxo pessoal (Vigneron & Johnson, 2004).
Luxo interpessoal inclui fortes motivacdes sociais. Luxo pessoal esta relacionado com os
valores de busca de prazer e emogéo (Dubois & Paternault, 1995). O luxo é portanto, plural
e aborda varios aspectos, principalmente relacionadas a valores pessoais e valores

interpessoais (Geerts & Veg-Sala, 2011).

E reconhecido por alguns autores que luxo significa coisas diferentes para pessoas
diferentes e que fazer um produto de luxo seguindo os padrdes de luxo dos fabricantes nem

sempre € suficiente para o sucesso (Law & Evans, 2007). Luxo é mais do que uma lista de
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carateristicas, as carateristicas podem tornar-se expetativas basicas, ou mesmo de mau

gosto, ao longo do tempo, enquanto o luxo pode continuar a ser agradavel.

Produtos de maior qualidade, embalagens extravagantes, lojas exclusivas,
elevadas margens de retalho, promoc6es dispendiosas, campanhas publicitarias e 0 nome
da marca, todos contribuem para o aumento dos precos de bens de luxo. As empresas
fazem grandes investimentos nestes componentes para tornar 0s Seus produtos
instantaneamente reconheciveis e familiares. Na verdade, se os produtos de luxo nédo
tiverem precgos elevados, perdem a sua raridade e exclusividade (Dubois & Duquesne,
1993).

Nas Gltimas duas décadas, o mercado de luxo tem sofrido grandes alteragdes. As
estimativas sdo de que os gastos de luxo por exemplo nos EUA estdo a crescer mais de
quatro vezes do que os gastos comuns (Frank, 1999). Existe uma grande variedade de bens
classificados como bens de luxo, temos como exemplos o vinho, automéveis, moda, alguns
alimentos e jéias. Os automaveis e as casas de férias sdo o tipo de bens que mais tém sido
vendidos (Frank, 1999).

O mercado de luxo é um segmento significativo nos dias de hoje. O aumento do
consumo de bens de luxo esta a ser impulsionado por uma forca social e fatores de
negocios (Silverstein & Fiske, em 2001, citados em Hauck & Stanforth, 2007). No lado do
negocio, os fabricantes tém agora a capacidade de produzir mais do que aquilo que 0s
consumidores procuram. Ao mesmo tempo, 0s consumidores americanos por exemplo
estdo num estado emocional elevado, levando-os a adquirir bens e servigos que atendam
ndo sO as suas necessidades fisicas, mas também as suas necessidades emocionais. Esta

convergéncia resultou no aumento do consumo de bens de luxo.

Um fator interessante é a elasticidade dos bens e dos servicos de luxo, pois
permite definir o limite superior de prego para os bens e para os servicos (Kemp, 1998). Se
uma categoria de produtos ou servicos é considerado um luxo, 0s gestores tém menos
flexibilidade na fixacdo de precos. Um bom exemplo € o seguinte, nos EUA, a gasolina é
relativamente insensivel as flutuacGes de preco, no entanto, 0s consumidores pagam mais
para aceder ao servico de um funcionario que encha o depdsito com gasolina. Quando a

diferencga de precos entre encher o seu proprio depdsito de gasolina ou ter um funcionario
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das bombas a enche-lo chegou a um certo nivel, na década de 1970, os consumidores

optaram por servir-se para economizar dinheiro. Assim, a gasolina provou ser inelastica,

mas 0 servigo associado era eldstico.

Como afirmam Hauck & Stanforth (2007) o estudo do luxo e de grupos de

consumidores é importante visto que as diferencas das suas percecdes sobre 0 que constitui

um luxo exigirdo abordagens de marketing diferentes. Assim, as abordagens e os métodos

de comunicagdo usados para segmentar mercados de luxo poderdo variar. Os gestores de

marketing que quiserem, por exemplo, segmentar trés grupos de consumidores diferentes

para a mesma categoria de produto, terdo de adaptar a sua mensagem a cada um dos

grupos.

Tabela 2 - Definigdes de luxo

Autores

Definicdes

Grossman & Shapiro (1988)

Bens de luxo séo definidos como produtos de uma
determinada marca para 0s quais a sua mera
utilizacdo traz prestigio ao proprietario,
independentemente da utilidade desse produto.

Roux & Floch (1996); Nyeck (2004)

Uma maneira de ser, um modo de vida, uma maneira
de comprar e consumir.

Nueno & Quelch (1998)

Objetos raros e escassos e que estavam disponiveis
somente a uma pequena elite.

Twitchell (2003)

Coisas que tu tens que eu acho que ndo precisas.
“Things you have that I think you shouldn’t have”

Law & Evans (2007)

Luxo é mais do que uma lista de carateristicas, estas
podem tornar-se expetativas basicas, ou mesmo de
mau gosto, ao longo do tempo, enquanto o luxo pode
continuar a ser agradavel.

Hader (2008)

Algo ndo essencial, mas propicio ao prazer e
conforto, algo caro ou dificil de obter, vida ou
ambiente sumptuoso, para o cliente, o luxo é uma
promessa.

Okonkwo (2009)

Luxo ndo € apenas um estilo de vida, retrata também
singularidade, representa uma ideologia e uma
comunidade.

Fonte: Elaboragdo propria segundo os autores mencionados acima.
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Na tabela 2 encontram-se algumas definicdes de luxo segundo Vvarios autores
utilizados para a revisdo bibliogréafica de luxo deste estudo, as definicbes encontram-se por

ordem cronoldgica desde a mais antiga até a mais recente.

2.2 Marca de luxo

Segundo Nueno & Quelch (1998) um produto de luxo é uma obra de arte
concebida para um mercado exclusivo. A palavra luxo, deriva do Latim luxus, que
significa satisfagdo dos sentidos, independentemente do custo. As marcas de luxo sé&o
aquelas cuja relagdo de utilidade funcional relacionada com preco é baixa, enquanto o racio

de utilidade intangivel e situacional relacionada com o preco ¢€ alta.

Uma marca de luxo ndo é apenas constituida por produtos com precos premium,
um simbolo de status efémero ou um investimento inteligente. Tradicionalmente marcas de
luxo, de acordo com Nueno & Quelch (1998), partilham as seguintes carateristicas, com 0s
seus antecedentes historicos: entrega consistente de qualidade premium para todos os
produtos, desde 0 mais caro ao menos caro; uma heranca do artesanato, muitas vezes vinda
do designer original (Tiffany com mais de 160 anos de tradi¢do); um estilo ou design
reconhecivel (o consumidor ndo precisa de olhar para o rétulo para saber a marca);
producdo limitada de qualquer objeto para garantir a exclusividade e possivelmente criar
uma lista de espera; um programa de marketing que apoie, através da distribuicdo limitada
e precos premium, uma posicdo de mercado que combina apelo emocional com a
exceléncia do produto; reputacdo global (a exceléncia da marca é universalmente
reconhecida); associacdo com um pais de origem que tenha uma reputacdo especialmente
forte na categoria do produto em causa; um elemento de exclusividade de cada produto;
capacidade de alterar os seus designs quando a categoria de produtos comeca a ser muito

comum; personalidade e valores do seu criador.

Nueno & Quelch (1998) afirmam que, as marcas de luxo mantém uma maior
parcela do mercado, nas categorias de produtos onde a marca usada transmite status social
e imagem. Em muitas categorias, desde roupas até canetas, os clientes podem ter produtos
desse tipo para uso didrio no seu meio doméstico e terem 0s seus equivalentes de marcas
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de luxo para uso fora do seu meio doméstico. Um indicador adicional um pouco perverso
do apelo a marcas de luxo é o volume de falsificacGes que estdo disponiveis para venda nos

mercados mundiais.

2.3 Automoveis de luxo

Veiculo de luxo é um termo utilizado para se referir a um veiculo que oferece
caracteristicas agradaveis ou desejaveis e que vao para além das necessidades basicas,
sendo estas caracteristicas cobradas a um preco elevado (Berger, 2001). Os automoveis de
luxo sdo modelos especificos direcionados a determinadas classes socioecondmicas. A
caracteristica mais comum deste tipo de veiculos é o preco elevado, no entanto o design, a
tecnologia utilizada pelo veiculo e a opinido dos fas da inddstria automével sédo os fatores

gue mais status atribuirdo a determinado veiculo.

Em todas as épocas da histdria automoével houve um grupo de fabricantes e de
modelos especificos mais caros, devido a sua suposta superioridade de concecdo e
engenharia. Destinados a compradores ricos, estes automdveis podem ser genericamente
considerados de carros de luxo (Berger, 2001). Este termo também € usado para veiculos
Unicos produzidos especificamente para um cliente, sendo feito com determinadas

caracteristicas exigidas exclusivamente.

Segundo a Comissdo Europeia (Commission of the European Communities,
1999), o segmento de veiculo de luxo é classificado como segmento F. No entanto, as
fronteiras entre 0s segmentos tradicionais estdo cada vez a ficar mais diluidas visto que,
carateristicas outrora exclusivas para veiculos de luxo tornam-se equipamento padrdo em

carros pequenos (Berger, 2001).

Os carros de luxo tendem a oferecer um maior grau de conforto, incluindo estofos
em pele, bancos com massagens entre outras carateristicas. Em comparagdo com veiculos
convencionais, os carros de luxo tém tradicionalmente, um maior foco no conforto e
seguranga e sdo um simbolo de status para o consumo conspicuo (Ulrich, 2010). Além
disto os carros de luxo oferecem melhores performances e melhor condugéo,
principalmente carros de luxo com grande cariz desportivo como Audi RS4, BMW M5,
Lexus IS-F entre outros. Elliott (2009) constatou que a reputacdo dos fabricantes de
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automoveis de luxo lhes permite introduzir continuamente novas tecnologias de seguranca
tais como, ABS, controlos eletronicos de estabilidade e tracdo, sistemas de entretenimento
de DVD entre outros, muito antes de estas tecnologias chegarem aos restantes segmentos

automoveis.

A configuracdo de motor situado na parte frontal do automovel com tracdo
traseira (FR) € muito comum em carros de luxo. Fabricantes europeus como Mercedes-
Benz, BMW e Jaguar quase nunca adotaram tracdo nas rodas dianteiras, e mantém uma
linha de modelos na maior parte composta por carros FR (Berger, 2001). Marcas
japonesas, como Lexus e Infiniti também usam predominantemente uma disposicdo FR,
esta embora mais cara do que a FF (motor situado a frente com tracdo dianteira), foi
mantida por estes fabricantes de luxo, uma vez que permite para motores de alto
desempenho (em especial motores 6 cilindros em linha, V6, V8, e outros motores com
mais cilindros) um melhor manuseio, condug¢do mais suave e melhor comportamento em

curvas.

24



3. IMAGEM DA MARCA

A imagem da marca é o fendmeno subjetivo e percetivo da marca, que € refletido
por uma rede de associa¢cdes na memoria dos consumidores (Aaker, 1991; Keller, 1998). A
imagem da marca é geralmente considerada como a totalidade das associagdes a marca ou
percecdes do consumidor, em relacdo as associacOes tangiveis e intangiveis da marca. Na,
et al. (1999) desenvolveram um modelo de imagem da marca e demonstraram que 0S
fatores antecedentes da imagem da marca devem ser organizados nos niveis de abstracdo
de atributos muito concretos para percecGes mais efémeras de beneficios e valor. A
imagem da marca ndo € construida apenas sobre a atitude de marca, mas também na
associacao da marca. O estudo empirico de Hsieh (2002) revelou que as associacdes a
marca levam a formulagdo de uma imagem distinta na mente dos consumidores. Pitta &
Katsanis (1995) relataram que a criacdo de um conjunto de associacfes positivas a marca é
a esséncia da criacdo de uma imagem positiva da marca. As associacfes a marca sdo
componentes criticas no desenvolvimento de uma imagem da marca (Keller, 1993).
Portanto, melhorias na forca e exclusividade das associacfes a marca irdo reforcar a
imagem da marca (Keller, 1998; Na et al., 1999).

Keller (1993) observou que os atributos, beneficios e a atitude global perante a
marca incluem a imagem da marca, como mostra a figura 5. Conceituou atitude perante a
marca como uma parte da imagem da marca. Os gestores de marketing devem criar uma
atitude positiva da marca para uma melhor imagem da marca (Keller, 1993; Na et al.,
1999).
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Figura 5 - Conhecimento da marca, constituintes da imagem da marca

I

III
4 marca

II

Fonte: Keller (1993)

O termo “Brand Equity” da area de marketing, é o valor adicional que se atribui a
algum produto ou servico, esse valor influéncia a forma como o consumidor pensa, sente e
age em relacdo a marca, este valor da marca baseado no consumidor é definido por Keller
(1993) como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao

marketing da marca.

De acordo com Keller (1993) o conhecimento da marca é definido em duas
vertentes, reconhecimento da marca e imagem da marca. O reconhecimento da marca esta
relacionado com o facto de os consumidores se lembrarem de uma marca como referéncia
a um determinado produto e esta ainda relacionado com o facto de os consumidores terem
boas referéncias quanto ao desempenho dessa marca. A imagem da marca esta relacionada

com, uma série de associagOes ligadas a marca e que 0s consumidores tém na sua memoria.

Segundo Kotler (1991) uma marca pode ser definida como, um nome, termo,
sinal, simbolo, log6tipo ou uma combinacdo destes com o intuito de identificar os produtos
e os servicos de um vendedor ou grupo de vendedores de maneira a diferencié-los dos seus

concorrentes.
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Em particular, o reconhecimento do nome de uma marca (brand name awareness)
relaciona-se com a probabilidade do nome de uma marca chegar a mente do consumidor e
a facilidade com que ele faz isso. A percecdo da marca consiste no reconhecimento da
marca. O reconhecimento da marca refere-se a capacidade dos consumidores referirem
uma marca mesmo antes de a marca ser dada como sugestdo (Keller, 1993). Por outras
palavras, 0 reconhecimento da marca exige que os consumidores tenham tido um contacto,
visto ou ouvido algo acerca dessa mesma marca. O recall da marca refere-se a capacidade
dos consumidores mencionarem uma marca quando for dada uma categoria de produto, as
necessidades satisfeitas pela categoria ou outro tipo de fator como sugestdo, este recall
implica que os consumidores tenham aquela marca na sua memoria. O reconhecimento da

marca pode ser mais importante, visto que as decisdes de produtos séo feitas na loja.

O reconhecimento da marca (brand awareness) desempenha um papel importante
na decisdo do consumidor devido a trés grandes razBes. Primeiro, é importante que 0s
consumidores pensem na marca quando pensam naquela categoria de produto. Ter em
conta o reconhecimento da marca leva a que certas marcas facam parte de um grupo de
marcas a considerar para a compra (Nedungadi, 1990). Em segundo lugar, o
reconhecimento da marca pode afetar as decisfes em relacdo as marcas que fazem parte do
conjunto de marcas em consideracdo, mesmo que ndo existam outras associacdes a marca.
Por fim, o reconhecimento de marca afeta a decisdo do consumidor, influenciando a
formacao e a forca das associa¢Ges a marca na imagem da marca. Uma condicao necessaria
para a criacdo de uma imagem de marca é o facto de se gerar um elo de ligagdo a marca na
memoria, e a natureza desse elo de ligacdo ira afetar os tipos de informacdo que ficardo

ligados a marca na memoria.

De acordo com as defini¢cdes de Herzog em 1963 e Newman em 1957, citados em
Keller (1993) a imagem da marca é definida aqui como, as perce¢des sobre uma marca
segundo as associa¢cdes da marca detidas na memoria do consumidor. As associa¢fes a
marca sdo os outros elos de ligacdo informativos ligados a marca na memoria e contém o
significado da marca para os consumidores. A forca e singularidade das associacdes a
marca sdo as dimensdes que distinguem o conhecimento da marca, desempenham um
papel importante na determinacdo da resposta diferencial que compée o valor da marca,

especialmente em ambientes de decisdo de alto envolvimento.
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Plummer (2000) indicou que a imagem da marca é composta por trés
componentes: atributos do produto, beneficios ao consumidor e personalidade da marca.
Isto é consistente com a ideia de Keller (1993, 1998) onde concebeu a personalidade da
marca como um aspeto da imagem da marca. Além disso, O'Cass & Lim (2001) centraram-
se em associa¢fes da marca ndo relacionadas com o produto e testaram os seus efeitos
sobre as preferéncias de marca. Os resultados mostraram que a personalidade da marca
influenciava de forma positiva e significativa a imagem da marca. Outros investigadores
sugerem que a imagem da marca é formada ou refletida por uma personalidade da marca
que tende a cumprir uma funcdo simbolica ou auto expressiva (Davis et al., 2000; Keller,
1993, 1998).

3.1 Associagfes a marca

As associagBes a uma marca sdo as informacfes associadas & memoria. Esta
informacao resulta de uma associa¢do na mente do consumidor (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Krishnan, 1996). As associacdes a uma marca sdo reforcadas, quando derivam de
experiéncias com a marca e quando sdo expostas a comunicacdo da marca (Henderson, et
al., 1998; Keller, 1993). As experiéncias sensoriais e emocionais ajudam a criar e reforcar
as associacdes a uma marca (Aaker & Joachimsthaler, 2000), estas associa¢cdes a marca sdo
os resultados da experiéncia e ndo sdo formadas apenas pela experiéncia individual,
também sdo moldadas diretamente pela experiéncia do ato de consumo (Keller, 2001;
Petromilli & Michalczyk, 1999). Berry (2000) afirma ainda que a experiéncia social ajuda

a criar associagdes a uma marca.

As associacGes a marca assumem diferentes formas. Uma forma de distinguir as
associagOes & marca é através do seu nivel de abstracdo (Chattopadhyay & Alba, 1988;
Johnson, 1984) ou seja, pela quantidade de informacdo que € resumida ou incorporada
nessa associagdo. Estas associacGes a marca podem ser classificadas em trés categorias
principais: atributos, beneficios e atitudes. Varias distingdes adicionais podem ser feitas

dentro dessas categorias de acordo com a natureza qualitativa da associagéo.

Segundo Keller (1993) os atributos sdo as caracteristicas descritivas que

caracterizam um produto ou servicgo, aquilo que o consumidor pensa do produto ou servi¢o
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e aquilo que esta envolvido com a compra ou consumo. Os atributos relacionados com o
produto sdo definidos como os ingredientes necessarios para a realizagdo do produto ou
funcgéo de servico procurado pelos consumidores. Assim, relacionam-se com a composi¢éo
fisica de um produto ou requisitos de um servigo. Os atributos relacionados com o produto
variam por categoria de produto ou servigo. Os atributos ndo relacionados ao produto séo
definidos como aspetos externos do produto ou servi¢o que dizem respeito a sua aquisicao
ou consumo. Os quatro principais tipos de atributos ndo relacionados ao produto séo (1)
informacdo do preco, (2) aparéncia da embalagem ou do proprio produto, (3) imagens do
utilizador (que tipo de pessoa usa 0 produto ou servico) e (4) imagens de uso (onde e em
que tipo de situacbes, 0 produto ou servico € utilizado). Os beneficios sdo os valores
pessoais que 0s consumidores atribuem aos atributos do produto ou servico, ou seja, aquilo
que os consumidores pensam que o produto ou servico pode fazer por eles. Os beneficios
podem ser distinguidos em trés categorias de acordo com as motivacgdes subjacentes a que

se referem: beneficios funcionais, beneficios experienciais e beneficios simbolicos.

Os beneficios funcionais sdo as vantagens mais intrinsecas do consumo do
produto ou servigo e geralmente correspondem aos atributos relacionados com o produto.
Estes beneficios, muitas vezes estdo ligados a motivacBes bastante basicas, tais como

necessidades fisiologicas e de seguranca (Maslow, em 1970, citado em Keller, 1993).

Os beneficios experienciais relacionam-se com 0 que se sente ao usar o produto
ou servico e também geralmente correspondem aos atributos relacionados ao produto.
Estes beneficios satisfazem necessidades experienciais tais como prazer sensorial,

variedade e estimulacao cognitiva (Keller, 1993).

Os beneficios simbolicos sdo as vantagens mais extrinsecas do consumo de
produtos ou servigos. Normalmente correspondem aos atributos ndo relacionados com o
produto e dizem respeito a necessidades basicas para a aprovagao social, expressao pessoal
e auto-estima. Assim, o0s consumidores poderdo dar grande valor ao prestigio e
exclusividade de uma marca por causa da maneira como esta se relaciona com o0 Seu auto
conceito (Solomon, 1983). Os beneficios simbodlicos normalmente sdo muito relevantes

para produtos onde a exposi¢do da marca perante a sociedade € forte.
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As atitudes perante a marca foram definidas como a avaliacdo geral de uma marca
por parte dos consumidores (Wilkie, 1986). Estas atitudes perante uma marca Sao
importantes porque formam a base do comportamento do consumidor, por exemplo a

escolha da marca.

As atitudes perante a marca podem estar relacionadas com crencas em relacdo a
atributos relacionados com o produto e os beneficios funcionais e experimentais (Zeithaml,
1988), mas podem estar também relacionadas com crengas ao nivel de atributos néo
relacionados com o produto e beneficios simbdlicos.

De acordo com Keller (1993) as atitudes favoraveis em relacdo a uma marca
diferem de acordo com a forma como sdo avaliadas, ou seja até que ponto essas atitudes
sdo favoraveis a marca em questdo. O sucesso de uma estratégia de marketing é refletido
na criacdo de associagdes favoraveis a uma marca, isto €, os consumidores verificam que a
marca possui atributos e beneficios que satisfazem as suas necessidades e desejos,

formando assim uma atitude favoravel em relagcdo a marca.

As associacfes a uma marca podem também ser caraterizadas pela forca da
relacdo com a marca, isto depende da maneira de como a informacéo entra na memaria do

consumidor e da maneira como € mantida como parte da imagem da marca (Keller, 1993).

O objetivo do posicionamento da marca é permitir uma vantagem competitiva
sustentavel ou uma “proposta de venda exclusiva” que dé ao consumidor uma razdo
convincente para comprar produtos daquela marca em questdo (Aaker, 1982). A presenca
de associacOes fortes favoraveis, a uma marca e que indicam superioridade em relacdo a
outras marcas é essencial para o sucesso de uma marca. Ainda assim, a ndo ser que a marca

ndo tenha concorrentes, ird partilhar algumas associacdes com outras marcas.

3.2 Atitude perante a marca

A atitude perante a marca é a avaliacdo global positiva ou negativa do consumidor
perante uma determinada marca (Farquhar, 1990). Do ponto de vista da experiéncia
individual, Fishbein & Ajzen, em 1975, citados em Chang & Chieng (2006) sugerem que a

experiéncia emocional pode criar crencas positivas ou negativas que influenciardo a atitude
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do consumidor perante uma marca. Além disso, Dick & Basu (1994) demonstraram que a
varidvel emocdo é um antecedente afetivo da atitude da marca. A partir do aspecto da
experiéncia partilnada, a experiéncia de uso (experiéncia do ato) € particularmente
importante na formacéo da atitude perante a marca (Aaker, 1991).

Bushman (1993) realizou um estudo para examinar 0 comportamento de compra
dos individuos publicamente auto conscientes. Segundo Bushman (1993), estes individuos
estdo especialmente preocupados com o impacto que fazem nos outros. Estdo mais
concentrados com a aparéncia fisica e em estar na moda, sd0 mais propensos a usar
diferentes estratégias para ganhar a aprovacdo dos outros, sdo mais compativeis com 0s
padrdes da sociedade e sdo mais sensiveis as rejeicbes interpessoais. Os resultados do
estudo de Bushman (1993) sugerem que estes individuos preferem comprar marcas

nacionais e marcas famosas, independentemente daquilo que o produto € na realidade.

Ao utilizar bens como simbolos de status, os individuos transmitem uma imagem
de si mesmos aos seus grupos de referéncia. Esta comunicacdo provoca uma resposta
desejada e tem um impacto sobre 0 processo de interacdo, reforcando e ampliando o
autoconceito. Dubois & Duquesne (1993) defendem que muitos clientes de bens de luxo,
compram este tipo de produtos para satisfazerem significados simbdlicos. Os resultados do
estudo de Dubois & Duquesne (1993) sugerem que a imagem associada a um produto €
frequentemente mais valorizada do que o préprio produto. O produto ndo deve apenas ser
unico, ou seja, que se destaca, mas também deve ser aceite, reconhecido e admirado por
outros. Assim, a compra de bens de luxo representa uma forma extrema de os individuos

expressarem 0s seus proprios valores.

O padrdo de consumo de um individuo também simboliza a sua posi¢cdo numa
classe social, este é um determinante mais significativo de comportamento de compra do
que propriamente o seu rendimento (Martineau, 1968). Visto que as pessoas desejam
associar-se a posicdo social onde estdo ou a classe social acima, sdo mais propensas a
comprar produtos de marca que transmitem riqueza e abundancia. Isto é especialmente
predominante entre os consumidores inseridos em culturas onde ha uma grande énfase na

classe social e no poder. Nestas culturas, a imagem social da marca é muito importante.
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Os consumidores sdo motivados por varios fatores ao comprar produtos de marcas
de luxo. Esses fatores podem ser atributos fisicos do produto ou psicologicos. Comprar
produtos de marcas de luxo permite aos consumidores satisfazerem necessidades
psicoldgicas, ao simbolizarem um certo padrdo de consumo que define uma classe social
especifica ou ao comunicar um significado sobre a sua auto-imagem e melhorando o seu
autoconceito. Este tipo de clientes pode também estar a comprar estes produtos, para
mostrar que pode aceder a produtos de precgos elevados, de marcas de luxo famosas, ou
porque simplesmente querem produtos de melhor qualidade com mais longevidade e
durabilidade (Nia & Zaichkowsky, 2000).

Os clientes orgulham-se em dizer, “é um reldgio sui¢o”, “um vinho francés”, “um
carro alemdo”, ou “um leitor de mdsica japonés”. No entanto, ndo querem revelar que o
seu telemével foi fabricado na China. Na mente de um cliente, esta enraizado que um
produto do Japdo é sindnimo de qualidade, um produto da Alemanha € sinénimo de
fiabilidade, mas um produto da China é sin6nimo de facil acesso (barato). Os clientes
fazem decisdes de compra com base nestas crencas e ddo importancia a uma marca com
base no local da sua origem. O pais de origem pode afetar os consumidores de vérias
maneiras, incluindo status social, escolha do produto, risco percebido e em particular, a
avaliacdo do produto, como a percecdo de qualidade, a atitude perante o produto ou a

intencdo de compra (Papadopoulos, 1993).

Verifica-se um desvio sistematico em favor de produtos de paises desenvolvidos,
como Alemanha, EUA, Japdo ou Australia. O estere6tipo positivo realizado pelos
consumidores de paises desenvolvidos € geralmente associado a altos niveis de
desenvolvimento econdémico e tecnoldgico (Hsieh, 2004). Como tal, os consumidores
entendem que os produtos de paises altamente industrializados, sdo de melhor qualidade e
de melhor desempenho.

Com o aumento dos niveis de consciéncia, os clientes estdo a informar-se antes de
ir para a compra. A maioria dos grupos de clientes com rendimentos elevados vao para as
exposi¢cdes com conhecimento previo, ndo sendo muito influenciados pelo vendedor, a
internet e os blogs sdo os outros meios de comunicacdo que fazem andlises a novos
produtos informando os clientes. A consciéncia do pais de origem esta a aumentar de dia
para dia (Jyothsna & Goodwin, 2009).
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Por vezes, precos mais elevados fazem com que os consumidores se sintam
superiores, pois sentem que sdo dos poucos que podem pagar por determinado produto
(Garfein, 1989). Além disso, estes consumidores sentem-se associados com um grupo de
referéncia semelhante, os consumidores que podem comprar produtos com valores
elevados. No estudo exploratorio sobre, o papel do rendimento e a cultura na aquisicéo de
bens de luxo, Dubois & Duquesne (1993) verificaram que alguns consumidores sao
motivados pelo desejo de impressionar os outros. Com a capacidade de pagar precos

elevados, esta forma de consumo de bens de luxo torna-se uma ostentagéo de riqueza.

Estes produtos aos quais poucos clientes tém acesso sdo designados por produtos
premium, quando falamos de produtos premium estamos a falar de produtos focados no
preco. No artigo de Law & Evans (2007) os autores vém atribui¢cdo do termo premium
como uma ferramenta para persuadir os clientes a pagar um pouco mais pela qualidade,
isto é, pagar mais por um produto muito semelhante a outros, relacionam isto ao poder da
marca sobre o comportamento e atitude do cliente. Afirmam que o preco é utilizado como
um indicador de qualidade. O impacte nos clientes, da atribuicdo do termo premium a um
produto vai variar de individuo para individuo e depende do seu estado de espirito e

experiéncia.

De acordo com Law & Evans (2007) ter produtos rotulados como premium é
essencial quando uma marca comercialmente dominante pretende tornar-se mais
sofisticada (extensdo vertical da marca). Para alcancar o seu potencial emocional, um
produto premium (extensdo da marca) deve superar perante o cliente as associagdes feitas a
marca a qual pertence. Os produtos comercializados com grande foco no seu legado devem
ser destinados a nichos em vez de mercados de massa, isto para manter a sua exclusividade
e 0 seu rétulo premium. E ainda reconhecido que as caracteristicas que tornam um produto
premium variam de categoria para categoria, mas as marcas premium sdo de excelente
qualidade, alto preco, seletivamente distribuidas e anunciadas parcimoniosamente, ndo

sendo necessariamente marcas tecnicamente superiores.

Embora a categoria de produto tenha um impacto 6bvio nas inten¢des de compra,
seja qual for a sua natureza e preco, todos os produtos vendidos pela mesma marca
partilham uma identidade simbdlica e uma série de valores centrais que expressam a
esséncia dessa marca (Dubois & Paternault, 1995). Por exemplo, todos os produtos da
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Porsche, sejam eles reldgios, bonés ou automdveis, expressam o nome Porsche e aquilo
que a marca representa: aspeto desportivo, design sofisticado e origem alema. Mais do que
outros produtos, 0s objetos de luxo sdo maioritariamente comprados por aquilo que
simbolizam e ndo tanto por aquilo que séo (Dubois & Paternault, 1995).

No artigo de Law & Evans (2007) focaram-se na forma como a percecao de luxo
por parte das pessoas mudou e esta a mudar, o que levou ao conceito de “democratizacao
em massa do luxo” “mass democratisation of luxury”. Isto refere-se ao movimento de bens
de luxo tradicionais, como Gucci ou Tiffany para o luxo do tipo cafés Starbucks. As
extensdes das marcas de produtores de bens de luxo, levaram ao aumento da
disponibilidade de produtos de luxo em pontos de precos mais baixos. Temos o exemplo
do Jaguar X-Type, que foi lancado com o intuito de apelar a um mercado mais jovem em

aspiragéo.

3.2.1 Grupos de consumidores

As empresas e 0s seus gestores deparam-se com a dificil tarefa de segmentacédo de
bens e servigos para grupos de consumidores com uma diversidade de preferéncias.
Satisfazer estes grupos, identificando os fatores determinantes dessas preferéncias torna-se
um grande desafio (Hauck & Stanforth, 2007). Estudos anteriores tém mostrado que a
experiéncia anterior do consumidor desempenha um papel significativo na determinacao

das suas preferéncias.

Os investigadores descobriram que as pessoas formam ao longo da vida ligagdes
aos estilos do final da sua adolescéncia e na zona dos seus vinte e poucos anos de idade
(Holbrook & Schindler, 1989). Estes primeiros contactos podem influenciar as preferéncias
dos consumidores ao longo das suas vidas. Assim 0s gestores de marketing devem estar

cientes da maneira como estes grupos de consumidores veem 0s bens e 0s Servigos.

O termo inglés “cohorts” refere-se a grupos de individuos que nascem durante a
mesma época e que vivem eventos externos semelhantes durante o final da sua

adolescéncia e inicio das suas vidas adultas (Meredith & Schewe, 1994; Ryder, 1965).
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Momentos histéricos marcantes como mudancgas na economia, guerras, politicas,
inovacOes tecnologicas e agitacGes socioldgicas, tendem a moldar a visdo do mundo e
influenciam os seus valores, preferéncias, atitudes e comportamentos de compra, que se
estende ao longo da vida (Meredith & Schewe, 1994; Ryder, 1965).

As atitudes dos consumidores poderdo ser influenciadas pelo que era popular e
pelo que existia na altura da sua adolescéncia e inicios das suas fases adultas (Holbrook &
Schindler, 1994; Twitchell, 2003). Estudos feitos mostram que as ofertas culturais que
eram populares durante esses anos pode definir uma preferéncia por exemplo para a
mausica, filmes e outras formas de entretenimento, estas ofertas podem ser associados a
algo que transmite sentimentos positivos. Se este fendbmeno ocorrer para outros tipos de
bens e servicos, podemos supor que as coisas que ndo faziam parte da vida do consumidor
durante estes anos de formacdo podem ser consideradas desnecessarias, por outras

palavras, sdo consideradas um luxo. O luxo podera entdo ser definido como “coisas que

2 €« ’

tens que eu acho que ndo precisas” “things you have that I think you shouldn’t have’

(Twitchell, 2003, p. 43).

Quanto mais jovem for o consumidor, mais provavel é que tenha uma série de
bens que a geragdo anterior ndo teve. Por exemplo, ndo havia leitores MP3 na década de
1960 e claramente que os grupos de consumidores mais velhos ndo tiveram acesso a este
produto quando eram novos. Usando esta perspectiva de luxo, se 0 luxo sdo “coisas que
tens que eu acho que nao precisas”, entdo os grupos mais antigos poderdo considerar um

leitor MP3 como um luxo (Twitchell, 2003).

Os grupos de consumidores homogéneos podem ser uma valiosa técnica de
segmentacdo para os profissionais da area de marketing (Noble & Schewe, 2003). Esta
segmentacdo é Util no desenvolvimento de bens e servigos pois direciona-se melhor as
necessidades e desejos desse grupo, é ainda muito Util no desenvolvimento de campanhas
de comunicacdo de marketing. Cantores ou atores famosos que se identifiguem com estes

grupos de consumidores, poderédo ter um grande impacto na comunicac¢do de um produto.

A medida que o tempo passa e 0s grupos de consumidores entram em novas fases
da vida, levam consigo o sistema de valores adquirido nas fases mais jovens, assim como

os desejos e as necessidades. Compreender os valores destes grupos permitira uma melhor
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previsdo de mudancas e, por sua vez, atender com maior eficacia o mercado e 0s seus
desejos (Schewe & Meredith, 2004).

3.2.2 Comportamento do consumidor de automoveis de luxo

Nos ultimos anos, a pesquisa sobre a percecdo e o comportamento do cliente no
setor automovel foi conduzido por investigadores americanos (Haubl, 1996; lacobucci, et
al., 1996; McCarthy, et al., 1992; Sullivan, 1998; Rosecky & King, 1996). Muito poucos
autores e escritores tém investigado as percec6es dos clientes de carros de luxo (Rosecky
& King, 1996) e muito desse trabalho é focado na lealdade do consumidor e da troca de
marca (lacobucci, et al., 1996; Lapersonne, et al., 1995; McCarthy, et al., 1992). As
pesquisas tém-se centrado nos carros de segmentos de baixo pre¢o e ndo nos segmentos de
luxo, onde a escolha entre a imagem de marca e o conceito de escolha individual de
potenciais compradores desempenha um importante papel. Portanto, tém sido
negligenciadas diferencas individuais, como atitudes, que sdo importantes na tomada de
decisdo de compra (Rosecky & King, 1996). As pesquisas levam a crer que os clientes do
setor automaovel se preocupam unicamente com atributos relacionados ao produto (Keller,
1993), ou seja, carateristicas funcionais, tangiveis e visiveis (Kapferer, 1997), ou
necessidades utilitarias (Havlena & Holbrook, 1986). Tudo isto esta de acordo com a teoria
de Lancaster (1966) que defende que os clientes compram conjuntos de carateristicas e ndo
produtos. As pesquisas feitas em relacdo aos padrdes de compra, no entanto, indicam que
ndo é o objetivo relacionado com os atributos tangiveis ou técnicos em si, que determina a

escolha do consumidor mas sim a percec¢éo subjetiva destes (Bauer & Herrmann, 1995).

Existem diferencas entre compradores de frotas comerciais e compradores
privados. Os compradores de frotas comerciais sdo profissionais e especialistas em termos
de beneficios funcionais (Keller, 1993). Procuram aspetos como rotina e funcionalidade.
Isto pode explicar assim porque é que houve muito mais Lexus GS300 comprados como
carros de empresa em relagcdo ao BMW 728i no periodo de 1994 a 1997 no Reino Unido. O
custo do seguro era igual para 0 BMW 728i e para o Lexus GS300, no entanto o prego do
GS300 é menor e tem um motor maior, mais poténcia, melhor aceleracdo e maior
velocidade méxima, logo oferece uma melhor relagdo preco/performance. Em contraste 0s
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clientes privados compraram mais 0 BMW 728i do que o Lexus GS300, o que fez com que
0 BMW 728i tivesse vendas totais superiores ao Lexus GS300 no periodo de 1993 a 1997,
apesar da melhor oferta em termos de caracteristicas técnicas. Isto deve-se ao facto de se
tratar de compradores amadores que compram veiculos que ndo vdo ter um uso téo
rotineiro como os dos compradores de frotas. Estes clientes privados procuram beneficios
experimentais ou simbdlicos (Keller, 1993) e ndo tanto de relacdo preco/performance.
Tudo isto reforca a ideia de que existem diferengas na especificidade entre os diferentes

clientes.

As especificidades dependem muito daquilo que o cliente perceciona entre
essencial e necessidade especial, ou seja necessidades e desejos. Se os clientes derem
maior importancia a necessidade, entdo a velocidade maxima, a aceleracdo, a poténcia, o
tamanho do motor tornam-se fatores muito importantes. Por outro lado, os compradores
que ddo maior importancia ao desejado poderao valorizar outros fatores (Anurit, 2002). Por
exemplo, se 0 comprador do carro de luxo so esta interessado no pais de origem da marca,
entdo as caracteristicas técnicas ndo serdo importantes. Quando os clientes pretendem
adquirir um produto, eles prestam atencdo se o produto ira satisfazer as necessidades
basicas e desejos. No caso acima os clientes que compram frotas comerciais tém as
necessidades basicas (escolher um carro com bom racio custo/beneficio), e desejos (ter um
carro de luxo). A escolha mais razodvel é o Lexus GS300. No entanto, a maioria dos

clientes privados tém uma atitude mais tendenciosa para 0 BMW 728i.

Como afirma Anurit (2002) a maioria dos veiculos de luxo utilizam a sua marca
como um simbolo de prestigio e poder. Para desenvolver o poder da marca, a maioria dos
fabricantes de veiculos de luxo tém alargado os seus modelos para outros segmentos

novos, tanto segmentos superiores como inferiores.

Por outro lado, os fabricantes de automoveis que normalmente ndo competem nos
segmentos de luxo vao tentar alargar os seus modelos a esses segmentos. A estratégia é a
diversificacdo de uma submarca. Os exemplos mais notaveis sdo as introducgdes da Lexus
por parte da Toyota e Infiniti por parte da Nissan (Anurit, 2002), que tém sido bem-
sucedidas a nivel mundial, especialmente nos EUA. Chegamos assim a um ponto em que
as caracteristicas técnicas se tornam pouco significantes, pois todas as marcas sao
percebidas pelos consumidores como tendo estas caracteristicas ao mesmo nivel.
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Segundo Anurit (2002) a maioria dos proprietarios de carros de luxo ja teve
contacto anterior com a compra de um veiculo, o que faz com que desenvolva uma certa
atitude em relagdo a esse ato de compra. A atitude torna-se um critério de avaliagdo com
base na experiéncia anterior ou presente, como por exemplo a satisfacdo percecionada na
venda, satisfacdo quanto aos produtos ou servicos (pds-venda e garantia), experiéncia de
conducéo e status socioecondmico dos clientes. Também é possivel que uma atitude possa
ser desenvolvida com base em informacdo prévia, sem experiéncia, como quando o0s
consumidores desenvolvem preferéncias ou preconceitos em relagdo a uma marca com
base na imagem transmitida na opinido publica. Este fendmeno varia consoante o poder de

compra do cliente.

Como defende Anurit (2002) a maioria dos compradores no geral tende a ter uma
atitude mais favoravel para alguns fabricantes de carros de luxo, como Aston Martin,
Bentley, Ferrari e Porsche, mesmo sem ter feito um test drive antes. A diferenca é que os
clientes com rendimentos baixos e médios tém nocao e uma atitude quanto a qualidade de
marcas gue atuam em segmentos inferiores, tais como Fiat, Ford, Peugeot e Opel, pois sdo
marcas acessiveis a este tipo de clientes, com a qual por vezes ja tiveram contacto. Ao
contrario clientes com grande poder de compra ignoram logo certas marcas, podendo
mesmo ignorar certos modelos de marcas com forte reputacdo em veiculos de luxo, caso
estes estejam inseridos em segmentos inferiores, por exemplo um Audi A3. Assim, quando
se pretende prever o comportamento do comprador de automoveis de luxo, é necessario

fazer-se uma avaliacdo da atitude do comprador em relacao a veiculos de luxo.

Para compreender melhor a definicdo de atitude do cliente em relacéo a carros de
luxo, foram propostas por Anurit (2002) um conjunto de variaveis influenciadoras da
atitude dos potenciais compradores de carros de luxo, desenvolvidas em parceria com
vendedores de automdveis de luxo (Audi, Jaguar, Mercedes-Benz, Lexus e Volvo) no
Saldo Automovel de Londres de 1997 na Exposicdo Earls Court. As variaveis identificadas
séo as seguintes: (1) fiabilidade (2) qualidade (3) durabilidade (4) seguranca (5) confianca
(trust) (6) desempenho (7) eficiéncia (8) tecnologia (9) conducédo (10) valor (11) estilo (12)
conforto (13) prestigio (14) status e (15) impacto visual. As primeiras nove variaveis estdo
na categoria das variaveis objetivas. As Ultimas seis variaveis estdo na categoria das

variaveis subjetivas. Estas diferentes atitudes estdo diretamente relacionadas com o0s
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diferentes tipos de clientes, pois a cognicdo e 0s sentimentos dos clientes sdo organizados
num conjunto de reaces emocionais padrdo (Markin, em 1969, citado em Anurit, 2002).
Isto pode ser resultado de diferencas demogréficas, geogréaficas, psicograficas ou mesmo
estilo de vida. Portanto, o comportamento muda de comprador para comprador numa dada
sociedade. Tal como outros produtos, os fabricantes de automoveis de luxo também
precisam de se concentrar em quem compra ou no tipo de clientes, para poder segmentar 0s

seus automoveis.

Goodyear em 1996, citado em Anurit (2002) sugere que os fabricantes de
automoveis necessitam de identificar e diferenciar os seus produtos de modo a orientarem-
se aos seus clientes. Visto que existem diferencas nas atitudes e especificidades, o que é

considerado um carro de luxo para alguns grupos pode ser considerado comum para outros.

A BMW e a Mercedes-Benz tém dominado o mercado de luxo. Tudo € feito para
facilitar o utilizador e destacar o prestigio e status sempre que viaja. O uso frequente destes
carros vai estimular a percecdo de uma vida de luxo por parte dos proprietarios (Anurit,
2002).

A maioria dos fabricantes de automdveis de luxo ndo produz apenas sedans de 4
portas, mas também carrinhas, monovolumes e desportivos. Isto é, uma marca de carros de
luxo € uma marca que atua em varios segmentos (Kapferer, 1997) de mercado. Por
exemplo, a BMW posiciona os seus veiculos em varios segmentos: médio baixo (Série 3
Compact), médio alto (Série 3), executivo (Série 5), sedans de luxo (Série 7) e desportivos
(Série 8). Assim, um carro de luxo tanto pode tratar-se de um sedan, carrinha, monovolume
ou desportivo (Anurit, 2002).

Portanto, um carro de luxo ndo se limita ao segmento F. Nem todos os modelos
produzidos por uma fabricante com modelos maioritariamente de luxo, poderdo ser
considerados veiculos de luxo. Por exemplo, pegando no caso da BMW, tem grande
reputagdo como fabricante de luxo, no entanto o seu modelo Série 3 Compact de um

segmento inferior ndo sera considerado um veiculo de luxo.

Pelo preco do BMW Série 3 Compact, os clientes tinham acesso a veiculos como
Ford Mondeo, Fiat Bravo e Volkswagen Golf, que ofereciam mais espago, melhor

conducdo e melhor comportamento em curva. Na verdade, 0 BMW Série 3 Compact foi
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apenas o quinto mais vendido em 1997 no Reino Unido, nesta categoria de veiculos dentro
de um leque de 16 modelos diferentes (Anurit, 2002). Verificou-se que marcas de prestigio
como a BMW néo séo muito eficazes neste segmento visto que a concorréncia apresentava

niveis de qualidade e performance equivalentes.

No estudo comparativo realizado por Anurit (2002) sobre as percecbes dos
clientes de automaveis de luxo tailandeses e britanicos, verificou-se que entre 1995 e 1997,
as vendas mostram que os fabricantes de origem alemé sdo os que mais vendem. Isto
explica assim o facto de serem importados em grande nimero modelos alemées para a
Tailandia e Reino Unido com vista aos mercados de carros de luxo. A Audi, BMW e
Mercedes-Benz sdo as marcas de luxo preferidas. Os Mercedes-Benz sdo mais caros do
que os BMW em todos o0s segmentos em ambos 0s paises, sendo a BMW mais popular no

Reino Unido, enquanto a Mercedes-Benz é tradicionalmente mais popular na Tailandia.

Levanta-se entdo aqui uma questéo, sendo os Mercedes-Benz mais caros e sendo a
Tailandia um pais economicamente menos poderoso que o Reino Unido, porque sera que
0s Mercedes-Benz sdo mais populares ai e ndo os BMW que sdo mais baratos. O facto de a
Mercedes-Benz ter mais sucesso num mercado como o da Tailandia podera ser o resultado
de diferencas culturais, como, suscetibilidade a influéncia social (Engel et al., em 1995,
citados em Anurit, 2002).

Este tipo de fendmeno ndo é novo. Estudos publicados anteriormente acerca de
esteredtipos em relacdo ao pais de origem de certos produtos, mostram que tem algum
impacto sobre a avaliacdo de produtos e decisdo de compra (Haubl, 1996), verifica-se que
sdo influentes para marcas especificas (Tse & Gorn, 1993), na inddstria automovel (Haubl,

1996) nomeadamente em automdveis de luxo (Rosecky & King, 1996).

Visto as primeiras nove varidveis de atitude objetiva acima referidas, (1)
fiabilidade (2) qualidade (3) durabilidade (4) seguranca (5) confianca (6) desempenho (7)
eficiéncia (8) tecnologia e (9) conducgéo, serem consideradas atributos quantitativos, podem
ser avaliados através da comparacdo das especificacbes da BMW e Mercedes-Benz em
termos de: economia (consumos: urbano, extra urbano, combinado), motor (tamanho,
poténcia, binario), performance (velocidade maxima, aceleracdo), seguranca, fiabilidade,

dimensdes (interior e exterior), equipamento e conforto (Anurit, 2002).
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O preco podera representar valor e em ambos os paises, Tailandia e Reino Unido,
o0s carros BMW oferecem precos mais baixos, apesar de terem motores mais potentes (mais
cavalos e binario), o que leva a um melhor desempenho (maior velocidade méxima e
melhor aceleracdo) e eficiéncia (consumo médio de combustivel mais baixo) do que os
Mercedes-Benz em todos os segmentos, comparando segmentos entre si. Apesar de tudo
isto, tais caracteristicas funcionais ndo permitiram a BMW superar as vendas da Mercedes-
Benz na Tailandia. Isto mostra que, os beneficios funcionais ndo podem ser usados como
uma forte associacdo da marca para persuadir os clientes de automdveis de luxo a terem
atitudes preferiveis em relacdo a uma marca, neste caso a BMW. Segundo Anurit (2002)
isto pode ter que ver com o facto de a BMW ndo fornecer as associacdes favoraveis
corretas, em termos de imagem e beneficios simbolicos, que sdo 0s requisitos mais

importantes para a maioria dos clientes de carros de luxo na Tailandia.

Os clientes tailandeses valorizam mais a obtengdo de atributos no sentido
simbolico, quando compram carros de luxo. Visto o prestigio e o status serem fortes
atributos de associacdo as marcas, algumas das outras 15 variaveis mencionadas acima
podem ser quase esquecidas pelos clientes. Por exemplo, as performances e 0 manuseio
sd80 pouco necessarios aos clientes tailandeses (especialmente em Bangkok, onde vive a
maioria dos clientes de automdveis de luxo da Tailandia), devido as influéncias do meio
(Engel, et al., em 1995, citados em Anurit, 2002). A Tailandia € dos paises que tém as
estradas mais congestionadas especialmente na zona de Bangkok, assim, os clientes
tailandeses desinteressam-se um pouco pelos beneficios experimentais, como aderéncia em
curvas apertadas, aceleracdes e velocidade maxima. Como estes pormenores sdo de menor
importancia para o cliente tailandés, este vai procurar em seguida os beneficios funcionais
(fiabilidade, qualidade, seguranca, conforto), como estes beneficios sdo equivalentes nos
casos da BMW e Mercedes-Benz, em seguida o cliente vai tender para o veiculo que lhe
oferece mais prestigio e status, verificando-se aqui a valorizacdo do sentido simbolico,

onde a Mercedes-Benz leva a melhor neste caso em particular.

Assim, é possivel que a imagem mental do utilizador possa estar relacionada em
grande parte com a classe social e status. A funcao simbolica de aquisicdo de bens pode ser
explicada por “construtivismo social” “social constructionism” que considera posses como

“simbolos de identidade socialmente compartilhados” “socially shared symbols of
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identity” (McEnally & Chernatony, 1999, p. 10). Todos os individuos fazem parte de um
processo de transmissédo, reproducéo e transformacao do significado social dos objetos. Os
consumidores recebem o significado dos objetos, transmitido ja por outros, por sua vez
estes consumidores irdo transmitir também a outros, tornando-se também transformadores

de significados sociais.

A tendéncia de escolha pela Mercedes-Benz no que refere a automdveis de luxo
na Tailandia, ndo é assim uma grande surpresa, isto deve-se ao facto do publico ser
influenciado pela familia real tailandesa, politicos e alguns milionérios locais, que
conduzem maioritariamente Mercedes-Benz. Para fortalecer ainda mais estes valores, 0s
anuncios da Mercedes-Benz enfatizam sempre 0s seus veiculos como bastante caros,
luxuosos, de prestigio e com grande apoio pés-venda (facilidade de manutencédo), além
disso a sua durabilidade foi fortemente defendida pelos criticos da inddstria automével
(BBC Top Gear, em 1998, ciatdo em Anurit, 2002).

As imagens mentais dos clientes estdo assim ligadas a um mecanismo de
elaboracdo cognitiva, em que a consequéncia serd o aumento do nivel geral de interesse
pelo produto em causa (Hong & Wyer, 1989). Ao adquirirem este tipo de veiculos Anurit
(2002) afirma que, serdo assim vistos como pessoas bem-sucedidas que vivem uma vida de

luxo.

Os vendedores estdo conscientes sobre as informacdes obtidas pelos
consumidores e cautelosos com as suas acdes, que poderdo afetar clientes e valores
publicos positiva ou negativamente. Por exemplo, a aquisi¢do da Rover por parte da BMW
em 1992 e a proposta de aquisi¢do da Rolls Royce em 1998, teve grande impacto por parte
do publico. Os carros Rover passaram a ser vistos como veiculos de melhor qualidade € a
BMW passou a atuar em mais segmentos (Anurit, 2002). Hoje em dia podemos verificar a
continuacdo desta estratégia da BMW com a aquisicdo da Mini, ja que a Rover nao faz
mais parte do grupo BMW. A fusdo entre a Mercedes-Benz e a Chrysler, em 1998, criou
uma nova utopia nos EUA. Os testes controversos do Mercedes-Benz Classe A, em 1997,

ndo diminuiram a procura em nenhum modelo da Mercedes-Benz (Anurit, 2002).

Numa época em que 0s servicos desempenham um papel importante, as empresas

podem ganhar uma vantagem competitiva, centrando-se na valorizacdo do cliente, criando
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uma ligacdo emocional com estes (Butz & Goodstein, 1996). Isto fard com que o cliente
compre repetidamente ou até passe a recomendar 0 comerciante aos Seus amigos e

familiares.

Os vendedores devem ter em mente que, ao longo do tempo, os clientes podem ter
de mudar o seu comportamento, apesar das suas atitudes iniciais ainda permanecerem.
Estas mudancas involuntarias sdo forcadas por influéncias situacionais (Lapersonne, et al.,
1995). Por exemplo, um cliente que tinha um sport coupé ou um sedan de luxo pode agora
ter um agregado familiar mais numeroso e ter de optar por uma carrinha, um monovolume
ou um SUV. Em casos destes o cliente poderd ndo comprar esse tipo de veiculo na sua
marca favorita. O cliente ira refletir e voltar a fase onde vé as marcas como referéncias
para aquele tipo de veiculo, dando assim prioridade a veiculos que Ihe fornecam beneficios
funcionais para o seu bem-estar e da sua familia, deixando para segundo plano os

beneficios experienciais e simbdlicos, fornecidos por outras marcas.

3.3 Personalidade da marca

A personalidade da marca refere-se ao conjunto de caracteristicas humanas
(Keller, 1998; Petromilli & Michalczyk, 1999) e tracos semi-humanos que estdo
associados a uma determinada marca (Keller, 1998). Ao contrario dos atributos
relacionados com o produto, que tendem a servir uma funcdo utilitaria para o0s
consumidores, a personalidade da marca tende a servir a uma funcdo simbolica (Keller,
1993). Os tracos da personalidade da marca sdo formados a partir da experiéncia do
consumidor e qualquer contacto direto ou indireto entre o consumidor e a marca (Berry,
2000; Keller, 1993). Do ponto de vista da experiéncia individual, as experiéncias sensoriais
ndo s6 ajudam a formular a personalidade da marca (Keller, 1993), como também podem
ajudar a experiéncia emocional de uma marca a desempenhar um papel significativo na
definicdo e desenvolvimento de uma personalidade da marca (Berry, 2000; Keller, 1993).
Do aspeto da experiéncia partilhada, Upshaw (1995) indicou que a experiéncia do ato é

essencial na identificagcéo da personalidade da marca.
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Efetivamente, foi referido que o uso simbdlico de marcas € possivel porque os
consumidores muitas vezes relacionam as marcas com tragos da personalidade humana
(Gilmore, em 1919, citado em Aaker, 1997). Os consumidores podem facilmente pensar
em marcas como se fossem celebridades ou figuras histéricas famosas (Rook, em 1985,
citado em Aaker, 1997) e da maneira como essas marcas se relacionam com elas proprias,
isto pode ser devido em parte, as estratégias utilizadas pelos fabricantes para associar uma

marca a certos tracos de personalidade.

Seguindo esta l6gica, pesquisas anteriores sugerem que quanto maior a
congruéncia entre as caracteristicas humanas que de forma consistente e distintamente
descrevem um individuo ou o seu “eu” ideal e aquelas que descrevem uma marca, maior a
preferéncia pela marca (Malhotra, 1988; Sirgy, 1982), o que provoca emocdes nos

consumidores e aumenta os niveis de confianca e de lealdade.

Os consumidores podem experimentar um sentimento real de amor por algumas
marcas, como foi demonstrado nos resultados de numerosas pesquisas (Albert, et al.,
2008). No que diz respeito a medicdo da variavel amor, foram desenvolvidas duas escalas
de “amor a marca”, mas estdo sujeitas a limitagdes concetuais de acordo com a definigdo
de amor. Foi proposta uma escala valida permitindo a medicdo do sentimento de amor a
uma marca. A solucdo obtida é composta por 22 itens, 7 dimensfes de primeira ordem,
Exclusividade (Uniqueness), Prazer (Pleasure), Intimidade (Intimacy), Idealizacdo
(Idealization), Duracéo (Duration), Sonho (Dream) e Memorias (Memories) e 2 fatores de
segunda ordem, Paixdo (Passion) e Carinho (Affection). A estrutura descoberta para o
sentimento “amor a marca” ¢ facil de entender e parece oferecer uma boa descrigdao do
conceito (Albert, et al., 2008). O primeiro fator indica que o consumidor considera a marca
como exclusiva ou especial (Uniqueness). Quanto mais um cliente valorizar uma marca,
maior serd a aceitacdo do aumento de preco (Keller, 2003), a personalidade da marca é

criada por uma variedade de variaveis de marketing, imagens do utilizador e publicidade.

As percegdes dos tracos de personalidade da marca podem ser formados e
influenciados por qualquer contacto direto ou indireto que o consumidor tenha com a
marca (Plummer, 1985). Os tragos de personalidade tém vindo a ser associados com as

marcas de forma direta pelas pessoas associadas a essas marca, tais como a imagem do
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utilizador, que é definido aqui como: o conjunto de caracteristicas humanas associadas

com o utilizador tipico de uma marca.

Afirma-se que a personalidade da marca inclui caracteristicas demograficas
(Levy, em 1959, citado em Aaker, 1997) como sexo, idade e classe. Similares a
caracteristicas de personalidade, estas caracteristicas demograficas também sdo deduzidas
diretamente a partir da imagem do utilizador da marca e indiretamente por associacdes a
outras marcas. Os resultados de uma analise fatorial sugerem que os consumidores
consideram que as marcas tém cinco dimensdes de personalidade distintas: Sinceridade
(Sincerity), Entusiasmo (Excitment), Competéncia (Competence), Sofisticacdo

(Sophistication) e Robustez (Ruggedness) como mostra a figura 6 (Aaker, 1997).

Figura 6 — Dimens0es da personalidade da marca

Personalidade da
marca

Fonte: Aaker (1997)

Embora se possa afirmar que trés dimensbes da personalidade da marca se
referem a trés das cinco grandes dimens@es da personalidade humana, duas das dimensdes
(Sofisticacdo e Robustez) diferem de qualquer uma dessas cinco grandes dimensfes da
personalidade humana (Briggs, 1992). Este padrdo sugere que as dimensdes da
personalidade da marca podem operar em modos diferentes ou influenciar as preferéncias
dos consumidores por razbes diferentes. Por exemplo, enquanto a Sinceridade, o
Entusiasmo e a Competéncia, tém uma parte natural da personalidade humana, a

Sofisticagdo e a Robustez abarcam uma dimens&o de desejo do individuo.
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Esta premissa € consistente com a publicidade criada para marcas sofisticadas
(Monet, Revlon, Mercedes-Benz), onde se pretendem alcancar associacdes como, classe

superior, glamour e sensualidade (Aaker, 1997).

O valor da marca baseado no consumidor (Costumer-based brand equity) é
definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor
ao marketing da marca (Keller, 1993). Trés conceitos importantes estdo incluidos na
defini¢do: “efeito diferencial”, “conhecimento da marca” e “sensibilidade do consumidor

ao marketing.”

O efeito diferencial é determinado pela comparacdo da resposta do consumidor ao
marketing de uma marca e a resposta do consumidor ao mesmo tipo de marketing mas de
uma versao sem marca do produto ou servico. O conhecimento da marca é definido em
termos de percecdo da marca e imagem da marca e é avaliada de acordo com as
caracteristicas e relacGes das associacGes a marca descritas anteriormente. A sensibilidade
do consumidor ao marketing € definida com base na percecdo dos consumidores,
preferéncias e comportamentos decorrentes da atividade de marketing-mix (por exemplo, a

escolha da marca, reagcdes a uma promogao).

Assim, de acordo com esta definicdo de Keller (1993), diz-se que uma marca tem
um valor baseado no consumidor positivo ou negativo com base na reagdo mais ou menos
favoravel, que os consumidores tém perante um produto, o preco, a distribuicdo ou a
comunicacdo de uma marca em relacdo aos mesmos elementos do marketing-mix
atribuidos a produtos ou servicos sem marca. Uma resposta favoravel por parte do
consumidor e um valor positivo baseado no consumidor, levam a maiores receitas,

menores custos e maiores lucros.

Keller (1993) afirma que um alto nivel de percecdo da marca e uma imagem da
marca positiva deverd aumentar a probabilidade de escolha da marca, assim como aumenta
a fidelidade do consumidor e retalhista e diminui a vulnerabilidade a a¢des de marketing

por parte da concorréncia.

Construir valor para uma marca baseada no cliente implica a criagdo de uma
marca conhecida que tenha associag¢des favoraveis, fortes e Unicas. Isto pode ser feito tanto

através da escolha inicial das identidades da marca, tais como o nome da marca e o
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logotipo como também pode ser feito através da integracdo das identidades da marca no

programa de marketing de apoio (Keller, 1993).
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4. QUALIDADE

No capitulo que se segue vai ser feita uma revisdo da literatura a volta do conceito
de qualidade, numa primeira parte iremos focarmo-nos no significado de qualidade, onde
se tenta definir qualidade para produtos e para servigos, em seguida focar-nos-emos na
evolucdo historica do conceito de qualidade, pois este conceito foi evoluindo ao longo dos
tempos, passando de simples inspe¢des para cumprimento das especificacbes prometidas
pelas marcas até a ado¢do de técnicas orientadas para o cliente como é o caso da gestdo da

qualidade total.

4.1 O significado de qualidade

A definicdo de qualidade depende muito da pessoa que define e do intuito com
que define (Reid & Sanders, 2007). A maioria dos consumidores tem muita dificuldade em
definir qualidade, mas tém nocdo quando um produto ou um servi¢co tém qualidade. Por
exemplo, embora muitas pessoas tenham uma opinido sobre qual o fabricante de calcado
desportivo que oferece melhor qualidade, provavelmente serd muito dificil para uma

pessoa definir o seu padréo de qualidade em termos precisos.

A dificuldade em definir qualidade existe, tanto para produtos como para servicos,
por exemplo é muito dificil definir qualidade para servigos de transportes aéreos, servicos
escolares ou até mesmo servigos publicos (Reid & Sanders, 2007). Além disso o
significado de qualidade tem mudado ao longo do tempo. Algumas pessoas veem a
qualidade como “desempenho por padrdes”, outros consideram-no como “encontro das

necessidades do cliente” ou “satisfagdo do cliente”.

Segundo Reid & Sanders (2007) definir qualidade em organizac¢des industriais é
diferente de definir qualidade em empresas prestadoras de servi¢os. As organizagoes
industriais produzem produtos tangiveis que podem ser vistos, tocados e medidos, por
exemplo, um automovel, um computador ou até mesmo roupa. Posto isto, as defini¢cdes de
qualidade nas organizac@es industriais geralmente centram-se em caracteristicas tangiveis

do produto.
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De acordo com Reid & Sanders (2007) a definicdo de qualidade mais comum nas
organizacOes industriais € conformidade, que € o0 grau em que uma caracteristica do
produto atende aos padrbes predefinidos. Outras definicbes comuns de qualidade nas
organizagOes industriais sdo o desempenho, aqui temos o exemplo da aceleragdo de um
veiculo; confianca de que o produto vai funcionar como esperado, sem falha; extras,
caracteristicas incluidas para além das basicas; durabilidade, expectativa de vida
operacional do produto; e manutengdo, que consiste na rapidez com que um produto pode
ser reparado. A importancia relativa destas defini¢des é baseada nas preferéncias de cada
cliente, e é facil ver como diferentes clientes podem ter diferentes defini¢bes nas suas

mentes quando se fala de alta qualidade de produtos.

Ao contrario das organizacdes industriais, as organizacdes prestadoras de servigos
fornecem algo intangivel. Normalmente o que é fornecido ndo pode ser visto ou tocado, no
entanto este é experimentado pelo cliente. Temos como exemplos a prestacdo de servicos
de salde, a experiéncia de estar hospedado numa estancia de férias e até mesmo a
aprendizagem numa universidade. A natureza intangivel dos servicos dificulta a definicdo
de qualidade. Além disso, como os servigos sdo experienciados, as perceces podem ser
altamente subjetivas. A qualidade dos servicos € muitas vezes definida através de fatores
percetivos, tais como capacidade de resposta as necessidades dos clientes, cortesia e
simpatia dos funcionarios, agilidade na resolucdo de reclamacdes, e a propria atmosfera
onde o servico € prestado. Outras definicdes de qualidade em servigos incluem o tempo,
onde é medido o tempo que um cliente tem que esperar para 0 Servico; e consisténcia, a
medida em que o servico é prestado da mesma maneira de cada vez que é executado. Por
estas razdes, definir a qualidade em servicos pode ser especialmente dificil (Reid &
Sanders, 2007).

Posto isto, Reeves & Bednar (1994) observaram que ndo ha uma definigdo
universal ou abrangente de qualidade. A definigdo mais comum de qualidade de servico ¢é a
nogdo tradicional, em que a qualidade ¢é vista como a opinido do cliente sobre o que é
exceléncia de servico. Isto é, a qualidade é definida pela opinido do cliente sobre o servico
que lhe foi prestado (Berry, et al., 1988; Parasuraman, et al., 1985). Esta definigcdo
pressupde que os clientes criem uma percepcdo de qualidade de servico, de acordo com o

desempenho do servico que experienciaram e também de acordo com experiéncias de
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prestacdo de servicos vividas anteriormente. E, portanto, a opinido do cliente que

categoriza a qualidade do servico.

Bitner & Hubbert (1994) definiram qualidade como, a opinido geral do
consumidor da relativa inferioridade/superioridade da organizacdo e dos Seus Servigos.
Mas a sua definicdo de qualidade de servico difere da abordagem tradicional, que enquadra
a percepcdo de qualidade de servico no contraste entre a expetativa do consumidor e o

desempenho do servico real (Gronroos, 1984; Parasuraman, et al., 1985).

Parasuraman, et al. (1985) viram qualidade como o grau e a direcdo da
discrepancia entre a opinido final da prestacdo do servico e as expectativas iniciais antes da
prestacdo do servico. Segundo esta abordagem, os servi¢os sdo diferentes de produtos,
visto que estes sdo intangiveis e heterogéneos e sdo simultaneamente produzidos e
consumidos. Portanto seguindo a légica destes autores a qualidade do servico € uma
comparacdo entre as expectativas dos consumidores e a percepcao do servico recebido.

Sharma & Mehta (2004) depois de analisarem as dimensdes da qualidade do
servico, calcularam também a percecdo global do cliente em relacdo a essa qualidade de
servico, Angur, et al. (1999) e Aldlaigan & Buttle (2002) também utilizam uma medida

global da qualidade de servigo percebida.

4.2 Evolugdo histdrica do conceito de qualidade

O conceito de qualidade existe ha muitos anos, embora o seu significado tenha
mudado e evoluido ao longo do tempo (Reid & Sanders, 2007). No inicio do século XX,
gestdo da qualidade significava inspecionar produtos para garantir que estes cumpriam
com as especificacdes prometidas. Na década de 1940, durante a Segunda Guerra Mundial,
a qualidade tornou-se mais de natureza estatistica. Técnicas de amostragem estatistica
foram utilizadas para avaliar a qualidade e graficos de controlo de qualidade foram usados

para monitorar o processo de producéo.

Na década de 1960, com a ajuda dos chamados “gurus da qualidade”, 0 conceito
assumiu um significado mais amplo. A qualidade comecou a ser vista como algo que

envolve toda a organizacao e ndo so algo que envolve processo de produgdo. Uma vez que
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todas as funcdes foram responsaveis pela qualidade do produto e todos compartilhavam os
custos de ma qualidade, a qualidade era vista como um conceito que afetou toda a

organizacédo (Reid & Sanders, 2007).

O significado de qualidade mudou dramaticamente no final da década de 1970
(Reid & Sanders, 2007). Antes disso, a qualidade ainda era vista como algo que precisava
de ser inspecionado e corrigido. No entanto, na década de 1970 e 1980, muitas empresas
americanas perderam quota de mercado para concorrentes estrangeiros. Na industria
automovel, fabricantes como a Toyota e a Honda tornaram-se os atores principais do setor.
No mercado de bens de consumo, empresas como a Toshiba e a Sony comecaram a liderar.
Estes concorrentes estrangeiros estavam a produzir produtos mais baratos com qualidade

muito superior.

Para sobreviver, as empresas tiveram que fazer grandes mudangas nos seus
programas de qualidade. Muitas contrataram consultores e estabeleceram programas de
treino de qualidade para os seus funcionarios. Um novo conceito de qualidade estava a
emergir e a qualidade comecou a ter um significado estratégico (Reid & Sanders, 2007).
Hoje em dia as empresas de sucesso compreendem que a qualidade proporciona uma
vantagem competitiva, assim colocam o cliente em primeiro lugar e definem qualidade na

medida em que vdo de encontro ou superam as expectativas dos clientes.

Desde a década de 1970, que a competicdo das empresas baseada na qualidade
tem crescido em importancia e gerou um enorme interesse, preocupacao e entusiasmo. As
empresas de todos os tipos de negdcios estdo a concentrar-se em melhorar a qualidade,
com o intuito de serem mais competitivas (Reid & Sanders, 2007). Em muitas indUstrias a
exceléncia em qualidade tornou-se um padrdo para se fazer negdcios e as empresas que ndo

atendem a este padréo simplesmente ndo sobreviverao.

De acordo com Mehra & Ranganathan (2008) o termo utilizado nos dias de hoje
para 0 novo conceito de qualidade € gestdo da qualidade total, abreviado em inglés por
TQM. A TQM foi definida como uma filosofia de toda a organizacdo, exigindo que todos
os funcionarios de todos os niveis de uma organizagdo, concentrem o0s seus esforgcos para

ajudar a melhorar cada atividade de negdcios da organizacdo (Mehra et al., 2001).
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Em 1979 foram definidas 14 medidas para melhoria da qualidade (Crosby, 1979).
A sua obra foi sustentada por Ishikawa (1985), que alertou para a importancia da resolucéo
de problemas e dos circulos de qualidade como um método de alcancar uma melhoria
continua. No trabalho de referéncia de Deming (1986), Out of the Crisis, o autor divulgou
0s 14 principios que formaram a base da TQM. Foram identificadas por Juran (1986) as
trés funcdes basicas de um processo de gestdo da qualidade: planeamento, organizacéo, e
controle das fases dos programas de melhoria da qualidade. Para melhoria da qualidade de
sucesso, Feigenbaum, em 1991, citado em Mehra & Ranganathan (2008) salientou a
necessidade de lideranga, um compromisso para incorporar a qualidade nas préaticas da

organizacao, e a participacdo de todos os trabalhadores.

Seguindo a tendéncia global, a TQM tornou-se o chavdo de qualidade nos EUA
durante a década de 1980. Empresas por todos os EUA tentaram implementar os principios
de qualidade de Deming e Juran nas suas empresas. Muitas empresas adotaram uma TQM

nas suas operacoes e economizaram milhdes de dolares (Goldman, 2005).

Desde a sua criacdo que a TQM foi orientada para o cliente. Segundo Goldman
(2005) as necessidades dos clientes devem ser totalmente integradas no projeto e
desenvolvimento dos produtos e servigos. No entanto, isso exige que o cliente seja tratado
como um parceiro igual no ciclo de vida do produto. Por isso, ndo € surpreendente que as

literaturas de TQM e marketing tenham dado grande énfase a satisfacdo do cliente.
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5. SATISFACAO

A satisfacdo do consumidor tem sido uma &rea de investigacdo legitima e
necessaria, no ambito do marketing, desde meados dos anos sessenta do século XX. O
conceito de satisfacdo encontra-se fortemente relacionado com os fendmenos de pos-
compra, tais como: mudanca de atitude, repeticdo da compra e lealdade a marca. Sendo
assim, o cerne deste conceito enquadra-se no marketing, na medida em que 0s proveitos ou
lucros séo gerados mediante a satisfacdo das necessidades e dos desejos do consumidor.

Nesta perspetiva, torna-se pertinente conhecer e quantificar a satisfacdo do consumidor.

No inicio da década de oitenta, do século XX, Oliver (1980) realizou um estudo
mais abrangente ao relacionar os antecedentes da satisfagdo, considerado como sendo as
expectativas e a desconfirmacgdo, com as consequéncias, isto é, a atitude e as intencGes de
pos-compra. Um ano depois este mesmo autor (Oliver, 1981) argumenta que a satisfacéo
de um cliente é determinada mediante a impressdo ou reacdo emocional que o cliente
experimenta depois da compra como resultado da desconfirmagdo, positiva ou negativa,

entre as expectativas e os sentimentos derivados da sua experiéncia.

Efetivamente, muitos estudos utilizam alguma variante do Paradigma da
Desconfirmacdo, o qual estabelece que a satisfacdo ou insatisfacdo dum individuo, em
relacdo a um produto, resulta da comparagédo entre as expetativas criadas e a experiéncia
vivida. Isto é, as expetativas individuais sdo confirmadas quando o desempenho do produto
é o0 esperado; as expectativas ndo sdo confirmadas, de modo negativo, quando o
desempenho do produto é inferior ao esperado; e as expectativas ndo sao confirmadas, mas

de modo positivo, se o produto tem um desempenho superior ao esperado.

Deste modo, neste estudo iremos considerar a satisfagdo como uma avaliacao
global do consumidor perante a marca/produto/organizagcdo. A satisfacdo geral (ou
satisfagdo cumulativa) € segundo Anderson, et al. (1994) uma avaliagdo global com base
no total das compras e experiéncias de consumo com um bem ou servi¢co ao longo do
tempo. A satisfacdo cumulativa pode ser distinguida de satisfacdo do cliente perante uma
transacgéo especifica, que é um julgamento avaliativo imediatamente ap0s a compra ou uma

reacdo afetiva para a experiéncia transacional mais recente com a empresa (Oliver, 1993;
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Loureiro, 2006; Loureiro & Gonzalez, 2008). Em vez de capturar as avaliacdes transitérias,
de encontro especifico e as emocdes, a pesquisa aplicada de mercado tende a medir a
satisfagdo do cliente, segundo o nivel geral de satisfacdo do consumidor com base em
todas as experiéncias com a empresa. Esta satisfacdo geral é uma variavel cumulativa,
resumindo satisfacdo com produtos e servicos especificos da organizacdo e resumindo

satisfacdo com as diversas facetas da empresa, tais como as instalaces fisicas.

O processo de decisdo do consumidor em relagcdo as organizagdes de marketing,
acredita-se que seja guiado por fatores como, a satisfagdo do cliente, qualidade percebida
do servico, valor percebido, confianca e compromisso (Garbarino & Johnson, 1999).
Acredita-se que estas avaliacBes globais resumem o conhecimento do consumidor e as
experiéncias com uma determinada empresa e além disso, influenciam as acGes posteriores
do consumidor. Durante décadas, uma das principais varidveis globais de previsdo do
comportamento do consumidor tem sido a satisfacdo geral do cliente. A mudanca para o
marketing relacional ampliou a lista de fatores que preveem as intencbes futuras,
incorporando novas variaveis, tais como confianca (Moorman, et al., 1993; Morgan &
Hunt, 1994) e compromisso (Dwyer, et al., 1987; Gundlach, et al., 1995; Morgan & Hunt,
1994). Garbarino & Johnson (1999) focaram-se no papel de trés varidveis, satisfacao geral,
confianca e comprometimento, para prever as intencdes futuras dos clientes com diferentes
vinculos relacionais. Garbarino & Johnson (1999) afirmam que ndo s6 estes podem ser
identificados separadamente, mas também interagem de forma diferente para diferentes
tipos de clientes.

Embora Garbarino & Johnson (1999) se tenham centrado na maneira como 0s
clientes podem ser diferentes devido a robustez do relacionamento, existem algumas
semelhangas. Uma das principais semelhancas é a base comum subjacente de satisfacdo
global. Pesquisas feitas por Westbrook (1981) propdem que a satisfagdo com uma
organizagcdo é uma variavel cumulativa, composta por satisfacdo com componentes
especificos, como as pessoas e 0s produtos. Por exemplo, Westbrook (1981) demonstra
que a satisfacdo com um estabelecimento de retalho é uma soma de vérias avaliacbes de
satisfacdo, com os vendedores da loja, com o ambiente da loja, com os produtos e outros

fatores.
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Seguindo estes argumentos Garbarino & Johnson (1999) salientam a importancia
de considerar a satisfacdao global com uma organiza¢do como uma atitude que é cumulativa
das atitudes componentes. Embora as medidas de satisfacdo global sejam Uteis para prever
comportamentos e intengdes dos clientes, as medidas globais ndo identificam aspetos
especificos da oferta de servicos que podem exigir melhorias na qualidade (Rust, et al.,
1995). Os gestores também se interessam frequentemente em saber que componentes de

avaliacdo s&o os mais relevantes na satisfacdo do cliente (Mittal, et al., 1998).
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6. CONFIANCA E COMPROMETIMENTO AFETIVO

O seguinte capitulo centra-se numa revisao da literatura a volta de dois conceitos
sendo estes a confianca e 0 comprometimento afetivo. No inicio deste capitulo centramo-
nos no significado de confianca, é explicado de que forma este se torna essencial para
relacionamentos duradouros e bem-sucedidos entre parceiros de negdcios, em seguida
focamo-nos no significado de comprometimento, este é visto como essencial para o
sucesso das relacdes, visto que demonstra a vontade dos parceiros de neg6cios manterem
as suas relacdes ao longo do tempo, finalmente neste capitulo faz-se uma analise dos dois
conceitos em simultaneo, demonstrando-se de que forma funcionam em conjunto, aqui é
demonstrado de que forma é possivel que haja cooperacdo entre parceiros de troca e de que
forma é possivel manter as relacbes a longo prazo mesmo que surjam relacbes mais

atrativas mas que sé funcionarao a curto prazo.

6.1 Confianca

A confianca normalmente é vista como um ingrediente essencial para
relacionamentos bem-sucedidos (Dwyer, et al., 1987; Moorman, et al., 1993; Morgan &
Hunt, 1994; Loureiro & Gonzalez, 2008). Moorman, et al. (1993) definem confian¢a como
sendo uma vontade de contar com um parceiro de troca com quem se tem seguranca
(confidence). Morgan & Hunt (1994) definem a confianga como a perce¢do da seguranca
na integridade e fiabilidade do parceiro de troca. Ambas as definicdes destacam a
importancia da seguranca e fiabilidade na concecdo de confianga.

Algumas pesquisas tendem a realcar a confianga como a seguranca (confidence)
na honestidade e integridade da outra parte (Crosby, et al., 1990). Em vez de se focar na
confianca nos individuos, o estudo de Garbarino & Johnson (1999) examina a confianca do
cliente numa organizagdo, sendo a confianca dos clientes na qualidade e fiabilidade dos
servigos oferecidos. Usando uma definicdo semelhante de confianca, Gwinner, et al.

(1998) verificaram que o beneficio psicoldgico de seguranga (confidence) e confianga séo
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mais importantes do que o tratamento especial ou beneficios sociais nas relacbes de

consumao com aS empresas de servigos.

Morgan & Hunt (1994) consideraram confianga como existente quando uma parte
tem confianga na fiabilidade e integridade de um parceiro de troca. A defini¢cdo de Morgan
& Hunt (1994) vai de encontro a de Moorman, et al., (1993) que defendiam que a
confianca é uma vontade de contar com um parceiro de troca com quem se tem seguranca.
Ambas as defini¢des anteriores se assemelham a visdo cléssica de Rotter (1967) de que a
confianga é uma expectativa generalizada mantida por um individuo de que a palavra de

outro pode ser tida como segura.

Morgan & Hunt (1994) alegam que a vontade (willingness) de agir esta implicita
no conceito de confianga e, portanto, ndo se podera rotular um parceiro comercial como
confidvel se ndo estavam dispostos a tomar medidas que de outra forma implicariam risco.
Simplificando, a confianca (confidence) genuina de que um parceiro pode contar com
outro, implicara a intencdo comportamental de confianca. Se uma das partes esta confiante,
entdo estara com ‘“vontade” de avangar na parceria, se uma das partes ndo estd com

“vontade” de avangar na parceria, entdo nao ¢ genuinamente confiante.

Tal como comprometimento, a confianca também tem sido estudada amplamente
na literatura, por exemplo, em comportamento organizacional, o estudo de normas de
confianca é considerada uma caracteristica distinguindo a teoria da gestdo da economia
organizacional (Barney, 1990). No marketing de servicos, Berry & Parasuraman (1991)
chegaram a conclusdo de que a relagdo cliente-empresa exige confianca.
Consequentemente verificaram que na verdade, o marketing de servicgos eficaz depende da
gestdo de confianga, visto que o cliente normalmente tem de comprar um servico antes de
experimenta-lo. No retalho, Berry (1993) salienta que a confianca é a base para a lealdade.
Em situacdes de negociacao entre comprador e vendedor, Schurr & Ozanne (1985) veem a
confianca como ponto central para o processo cooperativo de solugdes de problemas e
didlogo construtivo. Schurr & Ozanne (1985) verificaram que tal como no contexto
organizacional, a confianca leva a niveis mais elevados de lealdade (ou seja,
comprometimento) por parte do parceiro de negociacdo. Portanto, Morgan & Hunt (1994)

afirmam que a confianca é fundamental para todas as trocas relacionais.
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6.2 Comprometimento

Semelhante a confianca, o comprometimento € visto como um ingrediente
essencial para o sucesso das relacdes de longo prazo (Dwyer, et al., 1987; Morgan & Hunt,
1994). O comprometimento tem sido definido como, um desejo duradouro de manter um
relacionamento valioso (Moorman, et al., 1992). Gundlach, et al., (1995) defendem que o
comprometimento tem trés componentes, uma componente instrumental de alguma forma
de investimento, uma componente de atitude que pode ser descrita como comprometimento
afetivo ou ligagdo psicoldgica e uma dimenséo temporal, indicando que a relagdo existe ao
longo do tempo.

Uma abordagem para a definicdo da natureza do comprometimento de um
consumidor a uma organizacdo ¢ a aplicacdo de modelos de teoria das organizacdes que
pertencem ao comprometimento de um empregado de uma organizagdo (O'Reilly &
Chatman, 1986). A literatura acerca do comprometimento dos empregados realga varias
facetas, tais como a identificacdo pessoal com a organizacdo, a ligacdo psicologica, a
preocupacdo com o futuro sucesso da organizacdo e a lealdade (Garbarino & Johnson,
1999).

O comprometimento afetivo é um fator emocional relacionado com o grau em que
um cliente se identifica e estd pessoalmente envolvido com uma empresa € 0 grau
resultante de confianca e compromisso (Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt,
1994). Desenvolvido inicialmente para explicar o comprometimento dos empregados para
com as organizagdes ou grupos de trabalho, o conceito aplica-se também as relacdes de
consumo. Verhoef (2003) demonstra efeitos diretos de comprometimento afetivo no
comportamento atual, tanto de manutencdo de relacionamento como de desenvolvimento
de relacionamento. Apesar do valor percebido e a satisfacdo dos clientes terem sido
antecedentes positivos do comprometimento afetivo, ndo afetaram diretamente o

comportamento dos clientes.

Johnson, et al. (2006), demonstram de que maneira, 0 comprometimento afetivo e
brand equity, vém mediar os efeitos do valor percebido sobre as intengbes ao longo do
tempo. Johnson, et al. (2006), fornecem informacdo de quanto tempo é necessario para que
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as marcas e as relagdes influenciem as intencdes do cliente. Num periodo de dois anos, o
comprometimento afetivo ganha uma influéncia consideravel sobre as intengdes, num
periodo de quatro anos, tanto o comprometimento como brand equity tém efeitos diretos
sobre as inteng¢des que excedem o efeito direto do valor percebido.

Com base nas concetualizagdes de comprometimento nas trocas sociais,
casamento e organizacbes, Morgan & Hunt (1994) definem comprometimento de
relacionamento como sendo, um parceiro de troca que acredita que um relacionamento
continuo com outro parceiro é tdo importante que se esforca ao maximo para manté-lo, isto
é, a parte que se compromete acredita que vale a pena trabalhar nesta relacdo para garantir
que o parceiro permaneca por tempo indeterminado. A definicdo de Morgan & Hunt
(1994) é muito semelhante a desenvolvida por Moorman et al. (1992) que dizia que o
comprometimento numa relagdo é definido como um desejo de manter um relacionamento
valioso. Este relacionamento valioso corresponde a crenca de Morgan & Hunt (1994) de
que o comprometimento de relacionamento sO existe quando o relacionamento é
considerado importante. Da mesma forma, o desejo duradouro de manter a relacao
corresponde com a visdo de Morgan & Hunt (1994) de que um parceiro comprometido
quer que a relagdo dure indefinidamente e esta disposto a trabalhar para manté-la.

Morgan & Hunt (1994) propdem que o comprometimento de relacionamento é
fundamental para o marketing de relacionamento. Cook & Emerson (1978) caraterizam
comprometimento como uma variavel que os prdprios autores acreditam ser fundamental
na distincdo social de troca econdmica. Mais especificamente, na literatura acerca do
casamento, McDonald (1981) conclui que a principal diferenciacdo destes tipos de relacdo
de troca é a confianca social mutua e o comprometimento resultante por parte dos

individuos para estabelecer e manter relagdes de troca.

O comprometimento é também visto como critico nas literaturas de
comportamento organizacional e comportamento do consumidor. Comprometimento
organizacional, é um tipo de relacdo fundamental para a empresa nas suas rela¢oes internas
(Becker, 1960). O comprometimento é visto como central, pois ndo s6 conduz a resultados
tdo importantes como a mudanca de situagdo e consequente aumento do volume de
negdcios, maior motivacdo e aumento de comportamentos de cidadania organizacional
(Williams & Anderson, 1991), mas também resulta de coisas que podem ser influenciadas
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pela empresa, como recrutamento, igualdade no trabalho e suporte organizacional
(Eisenberger, et al., 1990).

Nas relagbes da area de marketing de servigos, Berry & Parasuraman (1991)
defendem que os relacionamentos sdo construidos na base de comprometimento mutuo. Da
mesma forma, o processo através do qual os consumidores se tornam fiéis a marcas
especificas tem sido amplamente discutido. Inicialmente, a lealdade era vista como uma
simples repeticdo de compra. No entanto, como o campo do comportamento do
consumidor amadureceu, os investigadores perceberam que a repeticdo de compra nédo é
prova suficiente de lealdade a marca (Newman & Werbel, 1973). Assael (1987) define
lealdade a marca lealdade como sendo, um comprometimento com uma marca especifica,
decorrente de certas atitudes positivas. Os fabricantes veem a lealdade a marca como chave
para um desempenho superior e fazem esforgos para construi-lo através do fornecimento
de beneficios superiores, promovendo os valores da empresa (responsabilidade social,
preocupacdo ambiental, filantropia empresarial) e estabelecendo uma imagem de fabricante

de confianca.

Um tema comum emerge das Vérias literaturas sobre relacionamentos, as varias
partes identificam comprometimento entre os parceiros de troca como a chave para
alcancar resultados valiosos para si e esforcam-se para desenvolver e manter este atributo
precioso nos seus relacionamentos. Portanto, Morgan & Hunt (1994) realcam que o
comprometimento é fundamental para todas as trocas relacionais entre a empresa e 0s seus

diversos parceiros.

6.3 Confianga e comprometimento

Apesar de ndo haver davidas de que muitos fatores contextuais contribuem para o
sucesso ou fracasso dos esforcos de marketing de relacionamento, Morgan & Hunt (1994)
teorizam que a presenca de um comprometimento de relacionamento e confianca séo
fundamentais para o marketing de relacionamento bem-sucedido. Comprometimento e
confianga s3o a ‘“chave” pois incentivam os comerciantes a trabalhar preservando os
investimentos de relacionamento por meio da cooperagdo com parceiros de troca, resistem

a alternativas atrativas de curto prazo em favor dos beneficios de longo prazo esperados
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pela permanéncia com 0s parceiros existentes e preveem potenciais a¢des de alto risco ao
serem prudentes pois creem que 0S seus parceiros ndo agirdo de forma oportunista.
Portanto, quando o comprometimento e a confianca e ndo apenas um ou 0 outro, estdo
presentes, produzem resultados que promovem a eficiéncia, a produtividade e a eficacia.
Resumindo, comprometimento e confianca levam a comportamentos cooperativos que sao

favoraveis para o sucesso do marketing de relacionamento (Loureiro, et al., 2012).

A confianga é muito importante para as trocas relacionais. Os relacionamentos
caraterizados pela confianca s&o tdo valorizados que o0s intervenientes desejardo
comprometer-se a tais relaces (Hrebiniak, 1974). Na verdade, visto que o
comprometimento implica vulnerabilidade, os intervenientes procuram apenas parceiros de
confianca. A teoria da troca social explica esta relacdo através do principio da
reciprocidade generalizada, onde se defende que, a desconfianca gera desconfianca o que
levara ao decréscimo do comprometimento na relacdo (McDonald, 1981). Portanto, como
defende Achrol (1991), a confianca é um fator determinante do compromisso de

relacionamento.

Num ambiente de consumo em que o0s clientes recebem servicos muito
semelhantes, Garbarino & Johnson (1999) mostram que ha diferencas sistematicas no
relacionamento de diferentes grupos de clientes. As intencBes futuras de clientes com um
baixo grau de relacdo com a empresa sdao movidas pela satisfacdo total, enquanto as
intencgdes futuras dos clientes com alto grau de relacionamento com a empresa sao movidas

pela confianca e comprometimento.

Uma analise das componentes de avaliagdo demonstra a importancia dos
prestadores de servigos nas intenc@es futuras tanto de clientes com grande grau de relacéo
com a empresa como com aqueles com um baixo grau de relacdo com a empresa. Além
disto Garbarino & Johnson (1999) também acham que as atitudes dos clientes em relagao
as instalacOes fisicas afetam a satisfacdo, mas ndo a confianca e o comprometimento, as
atitudes perante as instalagdes fisicas da empresa afetam as intencdes futuras dos clientes
com relacionamentos fracos com essa organizacdo, mas ndo tém influéncia sobre as

intencdes futuras dos clientes com um grande grau de relagdo com a organizacao.
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Garbarino & Johnson (1999) demonstraram que a satisfacdo, a confianca e o
comprometimento desempenham papéis diferentes na previsdo das intencdes futuras tanto
de clientes com grande grau de relagdo com a empresa como com aqueles com um baixo
grau de relacdo com a empresa. Para estruturar as relacdes entre as variaveis de avaliacéo,
Garbarino & Johnson (1999) utilizaram o modelo de Morgan & Hunt (1994), onde
confianca e comprometimento sdo os mediadores. A teoria de Morgan & Hunt (1994) é
apresentada como uma teoria geral de trocas relacionais, abrangendo o intercambio de
clientes, assim como parcerias com fornecedores, com unidades internas, com o0 governo e

com concorrentes.
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7. CONCECAO DA INVESTIGACAO EMPIRICA

Nos capitulos anteriores realizou-se uma revisdo da literatura existente centrada
no conceito de marca e nos modelos de construgdo da marca, no conceito de luxo, marca
de luxo e automoveis de luxo. Foi feita também uma revisdo bibliografica sobre a imagem
da marca, as associacGes a marca, a atitude perante a marca e a personalidade da marca.
Foram ainda focados conceitos como a qualidade e a sua evolugéo ao longo dos tempos, a
satisfacdo dos clientes e por fim a confianca e 0 comprometimento afetivo.

7.1 Campo de investigacao

Este estudo centra-se numa investigacdo empirica, de modo a realizar a
investigagdo, onde a populacdo alvo se limitou a individuos proprietarios ou utilizadores
frequentes de automdveis pertencentes aos segmentos E, F e S. Segundo a classificacdo da
Comissdo Europeia (Commission of the European Communities, 1999), seguem alguns
exemplos, segmento E (BMW Série 5, Lexus GS, Volvo S80), segmento F (Audi A8,
Mercedes-Benz Classe S, BMW Série 7), segmento S (sport coupe: Porsche 911, Ferrari
458, Nissan 370Z; grand tourer: Jaguar XK, Maserati Gran Turismo; supercarro: Bugatti
Veyron, Ferrari Enzo, Pagani Zonda; cabrios: BMW Série 6 Cabrio, Mercedes-Benz
Classe E Cabrio; roadsters: Porsche Boxster, Mercedes-Benz SLK, BMW Z4), para chegar
a estes utilizadores foram utilizados féruns online sobre automoveis, tanto de marcas
especificas como generalistas, sendo na maioria féruns portugueses, no entanto também

foram utilizados alguns féruns de comunidades internacionais.

7.2 Objetivo

Como objetivo do estudo pretende-se, analisar a influéncia da imagem da marca
na confianca e no comportamento do consumidor com a marca, mediado pela percecéo

global da qualidade e da satisfacdo no contexto de segmentos de luxo do setor automovel.
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7.3 Modelo relacional e formulacgédo das hipdteses

De acordo com a revisdo da literatura, espera-se que as associacdes a marca
exercam uma influéncia positiva na atitude perante a marca, por sua vez a atitude perante a
marca e a personalidade da marca exercerdo uma influéncia positiva na imagem da marca,
compondo estas varidveis 0s antecedentes da imagem da marca. A imagem da marca ira
exercer uma atitude favoravel e positiva na qualidade global e na satisfacdo global, sendo
estas duas varidveis mediadoras, espera-se que tenham uma influéncia positiva e favoravel
na confiangca que por fim ird exercer uma influéncia positiva e favoravel no

comprometimento afetivo.
Foram assim formuladas oito hipéteses:
H1: As associacfes a marca tém um efeito positivo na atitude perante a marca
H2: A atitude perante a marca tem um efeito positivo na imagem da marca
H3: A personalidade da marca tem um efeito positivo na imagem da marca
H4: A imagem da marca tem um efeito positivo na qualidade global
H5: A imagem da marca tem um efeito positivo na satisfacéo global
H6: A qualidade global tem um efeito positivo na confianga
H7: A satisfacé@o global tem um efeito positivo na confianga

H8: A confianca tem um efeito positivo no comprometimento afetivo
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Figura 7 - Modelo concetual
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Fonte: Elaboracéo propria

A figura 7 mostra-nos o0 modelo concetual de uma maneira simples e
esquematizada, composto pelas oito varidveis, associacdes a marca, atitude perante a
marca, personalidade da marca, imagem da marca, qualidade global, satisfacdo global,
confianca e comprometimento afetivo, assim como nos mostra ainda as oito hipoteses

formuladas, apds a analise da literatura.

7.4 Metodologia

Este estudo foca-se na analise da influéncia da imagem da marca, na confianga
nessa marca e comprometimento do cliente com a marca, no contexto dos segmentos de
luxo da inddstria automovel, para a realizagdo deste estudo achou-se pertinente englobar os
segmentos E, F e S do setor automdvel, o segmento F € representado por sedans de luxo
como Audi A8, BMW Série 7 e Mercedes-Benz Classe S, o0 segmento E é constituido pelos
carros executivos, normalmente sedans ou carrinhas derivadas desses sedans, trata-se de
veiculos espacosos um pouco maiores do que os familiares grandes do segmento D, este
segmento inclui veiculos como Lexus GS, BMW Série 5 e Volvo S80, foi incluido neste
estudo o segmento S dos desportivos, visto que nele estdo inseridos veiculos extremamente

caros que utilizam motores potentes e tecnologia inovadora que revolucionara a industria,
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neste segmento temos veiculos como Ferrari Enzo, Lamborghini Gallardo e Bugatti

Veyron.

De modo a avaliar a veracidade das hipdteses definidas anteriormente, foi
elaborado um questionario, este questionario foi aplicado em fdéruns online sobre
automoveis, tanto de marcas especificas como generalistas, tendo sido incluidas
comunidades portuguesas na sua maioria mas também algumas comunidades
internacionais. O questionario é constituido por oito variaveis, associa¢des a marca (Brand
Associations), atitude perante a marca (Brand Attitude), personalidade da marca (Brand
Personality), imagem da marca (Brand Image), qualidade global (Overall Quality),
satisfacdo global (Overall Satisfaction), confianca (Trust) e comprometimento afetivo
(Affective Commitment). Antes da aplicacdo final do questionario procedeu-se a um pré-

teste do mesmo com o intuito de verificar a clareza das afirmagdes.

O questionario utilizado é constituido por 41 itens, destinando-se a ser respondido
segundo uma escala de tipo Likert de 1 (discordo completamente) a 5 (concordo

completamente), sendo que:

- Os 5 primeiros itens referem-se as associa¢fes a marca (Brand Associations)
baseando-se no estudo de Chang & Chieng (2006);

- Os 9 itens seguintes dizem respeito a personalidade da marca (Brand
Personality) baseando-se nos trabalhos de Chang & Chieng (2006), Aaker (1997) e Albert,
et al. (2008);

- Seguem-se 11 itens referentes a atitude perante a marca (Brand Attitude)

formulados com base em Chang & Chieng (2006);

- Mais 4 itens constituem a imagem da marca (Brand Image) adaptados dos
estudos de Chang & Chieng (2006) e Keller (1993);

- A qualidade global (Overall Quality) é constituida por 2 itens que foram
adaptados dos estudos de Erdem & Swait (1998) e Erdem, et al. (2006)

- A satisfacdo global (Overall Satisfaction) é composta por 2 itens com base nos
artigos de Garbarino & Johnson (1999) e Loureiro & Gonzalez (2008);
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- Seguem-se mais 3 itens destinados a avaliar a confianca (Trust) adaptados dos
estudos de Morgan & Hunt (1994) e Loureiro & Gonzalez (2008);

- Os dltimos 5 itens sdo referentes ao comprometimento afetivo (Affective
Commitment) com base em Johnson, et al. (2006);

- O questionario é constituido ainda por trés perguntas extra, que servem para
identificar qual a comunidade online da qual o inquirido faz parte, qual a marca do veiculo
de luxo da qual é proprietario e na ultima questdo pretende-se saber qual a marca do
veiculo de luxo preferido dos inquiridos.

A populacdo-alvo é constituida por individuos proprietarios de veiculos
pertencentes aos segmentos escolhidos para o estudo ou sejam o segmento E, o segmento F
e 0 segmento S, como ja foi referido anteriormente. Foi pedida uma autorizacdo a cada
administrador de cada forum das comunidades online, para a aplicacdo do questionario.
Assim que foi aplicado num tdpico online em cada forum, eram explicados todos 0s passos
aos inquiridos para uma realizacdo adequada do questionario, inclusive eram referidos
quais 0s segmentos considerados pertinentes para o estudo, tendo sido ainda dados
exemplos para cada segmento de quais os tipos de veiculos que os constituem, além disto
os inquiridos tinham a possibilidade de comunicar através do topico online para esclarecer
qualquer duvida. Foram utilizadas varias comunidades online portuguesas e internacionais,
algumas comunidades de marcas especificas outras generalistas, as comunidades utilizadas
foram as seguintes, autohoje.com, audipt.com, clubebmwportugal.com, carforum.net,
merecedesbenzclubportugal.pt, competiauto.com, luxury4play.com, forumautomovel.pt

(portugalgt), forumbmwportugal.com, germancarforum.com e porschefansportugal.com.

Deste modo, temos uma amostra por conveniéncia e ndo uma amostra dirigida,
representada pelo puablico-alvo dos compradores e utilizadores dos automdveis dos
segmentos considerados que se disponibilizaram para responder ao questionario

anonimamente.
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7.4.1 Caraterizacdo da amostra

Apos a aplicacdo dos questionarios nas comunidades online, foram recolhidos 368
questionarios, os quais constituem a amostra, no entanto é de referir que a soma dos
membros ativos de todos os foruns ronda os 25000. Dos 368 inquiridos que responderam
aos questionarios, 88,3% pertenciam a féruns de comunidades portuguesas sendo que 0s
restantes 11,7% pertenciam a foruns de comunidades internacionais. Os respondentes sdo
em 97% do género masculino, percentagem que se encontra de acordo com a proporgéo
entre generos associados nos foruns contactados. No que diz respeito as idades, a faixa

etaria predominante situa-se entre 0s 40 e 0s 60 anos.

Na seguinte tabela 3 apresentam-se as percentagens dos inquiridos por forum, as
percentagens das marcas de automoéveis de luxo utilizadas pelos inquiridos e ainda as

percentagens das marcas de automoveis de luxo mais desejadas pelos inquiridos.
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Tabela 3 — Percentagem de respostas por férum

Forum Respostas %
autohoje.com 28,0
audipt.com 22,0
mercedesbenzclubportugal.pt 12,3
porschefansportugal.com 9,2
forumautomovel.pt (portugalgt) 7,9
germancarforum.com 49
carfoum.net 4,6
forumbmwportugal.com 43
competiauto.com 3,5
luxury4play.com 2,2
clubebmwportugal.com 1,1

Fonte: Elaboragéo propria

Como se pode verificar na tabela 3 a comunidade do forum autohoje.com foi a
gque mais respondeu ao questionario com um total de 28% das respostas, seguida da
comunidade audipt.com com 22% e da comunidade mercedesbenzclubportugal.pt com
12,3%. A comunidade online internacional que mais respondeu foi a do férum

germancarforum.com com um total de 4,9% das respostas.
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Tabela 4 - Marcas utilizadas pelos inquiridos

Marca Respostas %
Mercedes-Benz 334
Audi 23,9
BMW 17,9
Porsche 11,4
Lexus 2,4
Lamborghini 2,2
Aston Martin 1,1
Cadillac 11
Ferrari 1,1
Lincoln 11
Lotus 11
Rolls Royce 11
Volvo 11
Citroén 0,8
Honda 0,3

Fonte: Elaboragéo propria

Na tabela 4 onde se podem ver as percentagens das marcas de automoveis de luxo
utilizadas pelos inquiridos, verificamos que a maioria € proprietario de automoveis de luxo
pertencentes a marca Mercedes-Benz, com um total de 33,4%, seguida da Audi com 23,9%
e da BMW com 17,9%.
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Tabela 5 - Marcas mais desejadas pelos inquiridos

Marca Respostas %
Mercedes-Benz 27,4
Porsche 19,0
Audi 12,5
BMW 111
Ferrari 6,8
Aston Martin 4,3
Lamborghini 3,3
Rolls Royce 3,3
Lexus 2,4
Bentley 1,9
Pagani 1,4
Bugatti 1,1
Cadillac 11
Jaguar 1,1
Lotus 1,1
Saab 1,1
Citroén 0,8
Honda 0,3

Fonte: Elaboragéo propria

Ao analisarmos a tabela 5 onde temos as percentagens das marcas de automoveis
de luxo mais desejadas pelos inquiridos, verificamos que a marca de automoveis de luxo
mais desejada é a Mercedes-Benz com 27,4% seguida da Porsche com 19% e da Audi com
12,5%.
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8. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

De acordo com Silvestre (2007), o objetivo da andlise estatistica € o de tirar
conclusdes a partir dos dados de forma a enriquecer 0 nosso conhecimento da realidade.
Por isso, assenta em seis objetivos fundamentais: sistematizacdo e reducdo de dados,
inferéncia para outros conjuntos de dados, identificacdo de relacbes entre conjuntos de
dados, reducédo da dimensionalidade de dados multivariados, classificacdo e discriminagéo,
e agrupamento de dados.

Neste estudo iniciamos a analise dos dados com a determinacdo das estatisticas
descritivas associadas as variaveis em estudo e levamos a cabo analises de regressdo linear

simples e multipla.

Importa referir que os dados podem ser expressos em escalas qualitativas, como a
nominal e a ordinal, e quantitativas como a escala de intervalo e a absoluta (Guimardes &
Cabral, 1997). Contudo, a escala ordinal pode ser tratada como quantitativa sendo

designada de escala de avalia¢do (Hill & Hill, 2000).

No estudo em questéo, foram utilizadas varidveis de escala ordinal, que permitem
estabelecer uma ordenacdo das classes segundo algum critério relevante (Guimardes &
Cabral, 1997), mais concretamente a escala de Likert (1 discordo completamente, até 5
concordo completamente). Mas, como é comum tratar os valores numéricos associados a
estas variaveis como se tivessem sido obtidos através de uma escala métrica, as estatisticas

aplicadas sdo as adequadas as variaveis quantitativas (Pestana & Gageiro, 2003).

De acordo com o Teorema do Limite Central, que faremos uso neste estudo
devido ao tamanho da amostra utilizada (368), a medida que aumenta o tamanho da
amostra, a distribuicdo de amostragem da média aproxima-se da distribuicdo normal,
independentemente da forma de distribuigcéo da populagdo. Desta forma, se o tamanho da
amostra for superior a 30 de acordo com Reis et al. (2001) ou 50, na 6tica de Guimaraes &
Cabral (1997) a distribuicdo de amostragem da média pode ser considerada como
aproximadamente normal. Assim, ap0s a analise de estatistica descritiva procedeu-se a

regressao linear simples e multipla.
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8.1 Estatistica descritiva

A estatistica descritiva tem como objetivo basico resumir e apresentar 0s

resultados de forma compreensivel para que possam ser interpretados (Guimardes &

Cabral, 1997). Assim, é constituida por um conjunto de métodos destinados a organizagao

dos dados atraves de indicadores sintéticos ou sumarios (Silvestre, 2007).

8.1.1 Variavel associacfes a marca

A variavel associacGes a marca € constituida por 5 itens como se pode ver na

tabela 6, estes itens foram considerados de modo a avaliar aspetos relacionados com as

associacGes na mente do consumidor e informac6es associadas @ memoria do consumidor

em relacdo a marca.

Tabela 6 — Estatistica descritiva: Associacdes a marca

Percentagem de respostas segundo a

Itens Média | DESVIo- escala Likert
padréo
1 2 3 4 5
Al: Esta marca utiliza um design 44 0,69 i i 11.4 353 533
moderno nos seus modelos
A2: Co’nS|_dero 0 método de fabrico dos 46 0,72 ) 11 103 155 731
automoveis dessa marca moderno
A35 Esta marca tem grande capacidade 44 0,71 0.3 16 73 432 476
de inovagédo
A Sl ez (i Lim ST 40 102 | 19 | 73 | 198 | 332 | 378
profissional e bem treinado
Ab: Esta marca tem uma boa interacao 37 1,06 3.0 101 26.9 32,9 27.2

com os seus clientes

Fonte: Elaboragao propria
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Ao analisarmos os resultados obtidos na variavel associacfes a marca verificamos
que no item Al a maioria da amostra (53,3%) classificou-o com o valor de concordéncia 5
segundo a escala de Likert. Nos itens A2, A3 e A4 a maioria da amostra classificou-os com
o valor de concordancia 5 segundo a escala de Likert tal como tinha acontecido com o item
Al. Jano item A5 a maioria da amostra (32,9%) classificou-o com o valor de concordancia

4 segundo a escala de Likert.

Assim, de modo geral a amostra demonstra que o0s proprietarios de automaéveis de
luxo, fazem boas associacfes a marca da qual sdo proprietarios, concordando que essa
marca utiliza designs modernos nos seus automaveis, grande capacidade de inovacdo e um

staff bem treinado para lidar com os clientes.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua
consisténcia interna. O Alpha de Cronbach das associacdes a marca é 0,736 o que indica

uma boa consisténcia interna uma vez que € superior a 0,7.
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8.1.2 Variavel personalidade da marca

A variavel personalidade da marca é composta por 9 itens como se pode verificar
na tabela 7, estes itens avaliam conjuntos de caracteristicas humanas associadas a uma
determinada marca, os tracos da personalidade da marca sdo formados a partir da

experiéncia do consumidor com a marca.

Tabela 7 - Estatistica descritiva: Personalidade da marca

_ Percentagem de respostas segundo a
Itens Média | DESVIO- escala Likert
padréo
1 2 3 4 5

B1: Esta marca mostra ser atualizada 46 0,66 i 11 6.3 258 66.8
e moderna
B2: Esta marca mo_stra ter almae 46 0,77 _ 35 6,3 21,2 69,0
uma forte personalidade
B3: Esta marca € ousada, arrojada 4,0 1,04 2,4 6,3 22,3 29,6 39,4
B4: Esta marca € original e criativa 4,2 0,86 - 4,1 16,3 34,8 44,8
B5: Sinto que esta marca esta numa 42 0,94 2.4 4.6 8.4 41,0 435
classe superior
B6: Esta marca e glamorosa, 43 0,86 05 3.8 12,2 35,3 48.1
sedutora, fascinante
B7: Esta marca é agradavel, atraente 4,5 0,79 0,5 3,5 4,6 31,0 60,3
B8: Esta marca é especial 4,3 0,89 1,4 3,3 10,3 30,2 54,9
B9: Esta marca é Unica, exclusiva 4,0 1,05 3,3 54 20,1 32,1 39,1

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com os dados obtidos na variavel personalidade da marca verificamos
gue em todos os 9 itens que compdem a variavel, a maioria dos inquiridos os classificou

com o valor de concordancia 5 segundo a escala de Likert.

A amostra revela assim que, os inquiridos consideram a marca do automovel de
luxo da qual séo proprietérios, atualizada, moderna, original, criativa e atraente, sendo que

também sentem que se trata de marcas exclusivas e especiais.
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Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua

consisténcia interna. O Alpha de Cronbach da personalidade da marca é 0,899 o que indica

uma boa consisténcia interna uma vez que é superior a 0,7.

8.1.3 Variavel atitude perante a marca

A variavel atitude perante a marca e formada por 11 itens como mostra a tabela 8,

esta varidvel estd relacionada com uma avaliacdo global positiva ou negativa do

consumidor perante uma determinada marca.

Tabela 8 - Estatistica descritiva: Atitude perante a marca

Percentagem de respostas segundo

Itens Média Dgé\;i% a escala Likert
P 1] 2 ][ 3] 45

C1: Os modelos desta marca séo 4.4 0,83 i 46 90 | 203 | 571
confortaveis
C2: Os ~modelos desta marca tém uma boa 47 0,59 ) 14 3.0 201 | 755
condugdo, manuseamento
C3: Os modelos desta marca transmitem 45 0,81 03| 33 90 | 166 | 709
seguranga
C4: Esta marca tem uma grande variedade 42 1,06 27 | 57 149 | 223 | 543
de modelos
C5: Os modelos desta marca sdo potentes 4,4 0,87 14 | 22 11,7 | 27,2 | 57,6
C6: O_s modelgs _desta marca sao velozes 43 0,87 19 | 24 84 | 356 | 5.6
(velocidade méxima)
C7: Os njodelos desta marca tém uma boa 44 0,77 03| 19 101 | 32,9 | 549
aceleracao
C8: Esta marca fornece servicos onde é
demons~trada grande capac-ldade-de 38 1,07 38 | 73 255 | 32,9 | 304
resolucdo de problemas e simpatia com os
clientes
Coa: Esfta marca fornece servigos p6s venda 3.6 1,06 33 | 106 | 313 | 310 | 239
apelativos
C10: A deco,ragao dp espaco de atendimento 41 0,82 ) 33 174 | 405 | 389
aos clientes é agradavel
C11: O espaco de atendimento aos clientes é 41 0,83 i 5.7 128 | 470 | 345

confortavel

Fonte: Elaboragao propria
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Apos a analise dos valores obtidos através da estatistica descritiva da variavel
atitude perante a marca podemos constatar que dos 11 itens utilizados, nos 7 primeiros
itens foram atribuidos pela amostra na sua maioria um valor de concordancia 5 segundo a
escala de Likert. Nos itens C8, C9, C10 e C11 a maioria da amostra classificou-os com o

valor de concordancia 4 segundo a escala de Likert.

Pode concluir-se que quanto a variavel atitude perante a marca os inquiridos tém
uma avaliacdo global positiva da marca da qual s&o proprietarios, concordando plenamente
que se trata de marcas de automoveis potentes, rapidos, velozes, confortaveis e sequros. E
de referir ainda que, todos os itens na qual o grau de concordancia foi maioritariamente 4
segundo a escala de Likert, se tratam de aspetos relacionados com os servicos fornecidos
pela marca e pelo espaco de atendimento. Todos os itens relacionados com o produto, neste
caso o automovel, foram maioritariamente classificados com o valor de concordancia 5

segundo a escala de Likert.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua
consisténcia interna. O Alpha de Cronbach da atitude perante a marca é 0,846 o que indica

uma boa consisténcia interna uma vez que é superior a 0,7.
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8.1.4 Variavel imagem da marca

A variavel imagem da marca tem 4 itens como indica a tabela 9, pretende-se aqui
avaliar uma rede de associa¢cBes na memoria dos consumidores, visto que a imagem da
marca é geralmente considerada como a totalidade das associagdes a marca ou percecoes

do consumidor, em relacdo as associagdes tangiveis e intangiveis da marca.

Tabela 9 - Estatistica descritiva: Imagem da marca

) Percentagem de respostas segundo a
Itens Média | DesvIo- escala Likert
padréo
1 2 3 4 5

D1: Esta marca de automoveis centra-se 45 0,72 ) 22 71 280 | 628
na qualidade
D2: Os modelos desta marca de
automoveis satisfazem-me o desejo de 4,6 0,72 1,4 - 5,7 24,5 68,5
conduzir
D3: Da-me prazer COﬂ(EiUZ_If os veiculos 4.6 0,79 16 14 4.9 234 68.8
desta marca de automoveis
D4: _Esta marca de automoveis faz-me 3.9 1,23 6.0 101 133 27.4 432
sentir que pertenco a um grupo

Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a variavel imagem da marca podemos constatar que em todos os 4
itens que constituem a variavel, a maioria dos inquiridos os classificou com o valor de

concordéncia 5 segundo a escala de Likert.

Portanto, relativamente a variavel imagem da marca os inquiridos concordam que
as marcas de automdveis de luxo da qual sdo proprietarios se focam na qualidade e

satisfazem os seus desejos de condugéo.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua
consisténcia interna. O Alpha de Cronbach da imagem da marca é 0,681 o que indica uma

consisténcia interna razoavel uma vez que esta proximo de 0,7.
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8.1.5 Variavel qualidade global

A variavel qualidade global é constituida por 2 itens, como demonstra a tabela 10,
estes itens foram considerados de modo a avaliar aspetos relacionados com a qualidade

global da marca do automovel de luxo da qual o inquirido é proprietario.

Tabela 10 - Estatistica descritiva: Qualidade global

Percentagem de respostas segundo a

ltens Média DESVLO- escala Likert
padréo
1 2 3 4 5
E1: A nivel de qualidade global, 46 0,62 ) 11 | 41 28.8 66,0
considero esta marca muito boa
E2: A qualidade desta marca é 44 0,76 11 1,1 7.3 41,0 49,5

extremamente alta

Fonte: Elaboracdo propria

Ao analisarmos os resultados obtidos na variavel qualidade global verifica-se que
tanto no item E1 como no item E2 a maioria da amostra os classificou com o valor de

concordéncia 5 segundo a escala de Likert.

A amostra demonstra assim que, 0s proprietarios de automoveis de luxo
inquiridos, consideram que a qualidade global da marca do seu automovel de luxo é

elevada.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua
consisténcia interna. O Alpha de Cronbach da qualidade global é 0,695 o que indica uma

consisténcia interna razoavel uma vez que esta proximo de 0,7.

79




8.1.6 Variavel satisfacao global

Na variavel satisfacdo global temos 2 itens, como se pode ver na tabela 11, estes

itens pretendem avaliar a satisfagdo global dos inquiridos perante a marca do seu veiculo

de luxo, este conceito de satisfacdo encontra-se fortemente relacionado com os fendmenos

de pds-compra, como repeticdo da compra e lealdade a marca.

Tabela 11 - Estatistica descritiva: Satisfacdo global

Percentagem de respostas segundo

Itens Média | Desvio- a escala Likert
padréao
1 2 3 4 5
F1: De uma maneira geraI,, egtou satisfeito 43 0,78 14 | 22 46 45,4 46,5
com esta marca de automoveis
F2: De uma maneira geral, estou mais
satisfeito com esta marca de automoveis 4,2 0,88 14 | 35 | 12,2 | 40,2 | 42,7
do que com outras

Fonte: Elaboracgéo propria

De acordo com os dados obtidos na variavel satisfacdo global verificamos que em

ambos os itens F1 e F2 a maioria da amostra os classificou com o valor de concordancia 5

segundo a escala de Likert.

A amostra revela assim que, os inquiridos estdo de uma maneira geral satisfeitos

com a marca do automovel de luxo da qual sdo proprietarios.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua

consisténcia interna. O Alpha de Cronbach da satisfacdo global é 0,840 o que indica uma

boa consisténcia interna uma vez que é superior a 0,7.
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8.1.7 Variavel confianga

Quanto a variavel confianca é formada por 3 itens como mostra a tabela 12, esta
variavel estd relacionada com a seguranca que os clientes tém quanto ao que a marca
promete sobre os automdveis que langam no mercado e 0S Servigos que executam, ou seja
os clientes acreditam naquilo que os fabricantes dessa marca de automoveis afirmam que

0s seus produtos séo capazes de desempenhar e confiam nos servicos prestados pela marca.

Tabela 12 - Estatistica descritiva: Confianca

_ Percentagem de respostas segundo a
Itens Média | DeSVIo- escala Likert
padréo
1 2 8 4 5

G1: Esta marca de automdveis cumpre 43 0,74 ) 38 5.4 48.4 42.4
COm 0 que promete
G2: A mn;ha_ conf!anga com gsta marca 43 0,80 1.4 11 9.8 40,5 473
de automoéveis a nivel global é elevada
G3: Esta marca de automaveis 4.2 0,87 ) 54 | 149 | 386 | 410
preocupa-se com 0 meu bem-estar

Fonte: Elaboragéo propria

Ap0s a analise dos valores obtidos na variavel confianca podemos constatar que,
no item G1 a maioria da amostra (48,4%) classificou-o com um valor de concordancia de 4
segundo a escala de Likert. Nos itens G2 e G3 a maioria da amostra classificou-os com o

valor de concordancia 5 segundo a escala de Likert.

Pode concluir-se que quanto a variavel confianca de uma maneira geral 0s
inquiridos confiam naquilo que a marca promete, confiam bastante na marca e consideram

que a marca Se preocupa com o seu bem-estar.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua
consisténcia interna. O Alpha de Cronbach da confianca € 0,725 o que indica uma boa

consisténcia interna uma vez que é superior a 0,7.
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8.1.8 Variavel comprometimento afetivo

A variavel comprometimento afetivo é composta por 5 itens como indica a tabela
13, pretende-se aqui avaliar até que ponto os clientes estdo comprometidos com a marca da
qual séo proprietarios e verificar até que ponto desejam manter um relacionamento valioso

com essa mesma marca.

Tabela 13 - Estatistica descritiva: Comprometimento afetivo

Percentagem de respostas segundo a

Itens Média | Desvio- escala Likert
padréao
1 2 3 4 5

H1: Quero continuar a minha relacdo com 4.4 0,92 24 35 46 264 | 630
a marca

H2: A marca preocupa-se Com a maneira 3.8 113 5.4 82 212 | 256 | 206
como eu utilizo os seus automaoveis

H3: Se esta marca fosse uma pessoa 4.4 0,99 33 24 | 103 | 226 | 614

gostaria de ser seu amigo

H4: Transmito informagao regular a
marca acerca da maneira como avalio 0s 3,2 1,37 128 | 228 | 215 | 179 | 25,0
seus produtos

H5: Ocasionalmente o vendedor desta
marca organiza eventos para mostrar 3,7 1,20 7,3 9,2 223 | 31,3 | 299
novos modelos de automdveis

Fonte: Elaboracédo propria

Relativamente a varidvel comprometimento afetivo podemos constatar que no
item H1, H3 e H4 a maioria dos inquiridos os classificou com o valor de concordancia 5
segundo a escala de Likert. No entanto é de referir que no item H4 apesar de a maioria ter
atribuido o valor 5 segundo a escala de Likert, as percentagens do valor 2 e do valor 3
nesse mesmo item foram muito proximas das percentagens do valor 5, o que significa que
em quanto que alguns clientes transmitem informacdo regular & marca da maneira como

avaliam os seus produtos, existe uma boa parte de clientes que ndo o faz. Quanto aos itens
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H2 e H5 a maioria dos inquiridos classificou-os com o valor de concordancia 4 segundo a

escala de Likert.

Assim podemos concluir que quanto a varidvel comprometimento afetivo a
amostra demonstra que os clientes de uma maneira geral querem continuar a sua relagéo
com a marca do automovel de luxo da qual sdo proprietarios e que as marcas se interessam

com a maneira com que os seus clientes utilizam estes automoveis.

Calculou-se ainda o Alpha de Cronbach da varidvel de modo a verificar a sua
consisténcia interna. O Alpha de Cronbach do comprometimento afetivo é 0,758 o que

indica uma boa consisténcia interna uma vez que € superior a 0,7.

8.2 Regressdes

No caso concreto da regressdo linear mdltipla e de acordo com Guimardes &
Cabral (1997), esta ocupa-se do estudo da dependéncia de uma variavel dependente
(quantitativa) em relacdo a varias independentes (também quantitativas). As correlacdes
gue medem o grau de associacdo entre a variavel dependente e cada uma das varidveis
independentes sdo utilizadas para prever a variavel dependente, e quanto maior for a
correlacdo, melhor a previsdo. A existéncia, entre a varidvel dependente e as
independentes, de associagOes lineares estatisticamente significativas, leva-nos a assumir
que as varidveis tém capacidade para explicar as variacdes no seu comportamento. No
entanto, existem um conjunto de pressupostos que € necessario ter em atencdo para a
aplicacdo do modelo de regressdo linear multipla, nomeadamente, a auséncia de
multicolinearidade, heteroscedasticidade e de autocorrelagéo.

A multicolinearidade ocorre quando as variacdes independentes (explicativas) tém
um elevado grau de correlagdo entre si, 0 que torna mais dificil isolar o efeito de cada uma
delas. A presenga de multicolinearidade pode conduzir a conclusdo errada da existéncia de
um bom ajustamento (medido pelo R?), e baixos valores para os testes t. A
heteroscedasticidade verifica-se quando a variancia do erro ndo é constante para todas as
observagdes. Por ultimo, a existéncia da autocorrelacdo surge, quando a covariancia entre
os estimadores das variaveis independentes é diferente de zero, este problema é comum em
séries cronologicas ou temporais. Neste estudo estes trés aspetos foram tidos em atencéo.
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Em todos os tetes realizados, o erro tipo 1 representa a probabilidade de rejeitar a hipotese

nula, no caso de esta ser verdadeira.

Refira-se ainda que para cada andlise de regressdo foi verificado a anélise de

residuos, a autocorrelagdo e a multicolinearidade. No que respeita a analise de residuos

esta ndo revelou tendéncias crescentes e/ou decrescentes para nenhuma regressao

analisada. Quanto a autocorrelacdo, a heteroscedasticidade e a multicolinearidade, o teste

de Durbin-Watson e os valores de tolerancia e os de VIF ndo revelam problemas que

invalidem a analise de regressao.

8.2.1 Efeito das associacdes a marca na atitude perante a marca

Neste modelo (tabela 14), foi utilizada a atitude perante a marca como variavel

dependente e as associacdes a marca como variavel independente. Com o intuito de

compreender se as associacfes a marca exercem algum efeito sobre a atitude perante a

marca.

Tabela 14 - Efeito das associa¢fes a marca na atitude perante a marca

Coeficientes

Coeficientes

t F
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
8,861 0,648 676,227
Constante 1,084

(0,000) (0,000)

Associaces a 26,004

0,748 0,805
marca (0,000)

Variavel dependente: Atitude perante a marca

Fonte: Elaboragdo propria, segundo o SPSS
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De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel
atitude perante a marca é explicada em 64,8% pelas associacdes a marca. A variavel
associacGes a marca exerce um efeito positivo e significativo na atitude perante a marca

para um erro do tipo 1 igual a 0,05.

Figura 8 — Efeito das associa¢cdes a marca na atitude perante a marca

R = 64,8%

0.805*

Associacdes a Atitude perante a

marca marca

*p <005
N5: Nio significativo

Fonte: Elaboragéo propria

A figura 8 representa o efeito que as associacdes a marca tém na atitude perante a
marca, revelando que as associacdes feitas a marca por parte dos inquiridos sdo favoraveis

na atitude que 0s mesmos tém perante essa mesma marca.

8.2.2 Efeito da atitude perante a marca e da personalidade da marca na imagem da

marca

Neste modelo (tabela 15), foi utilizada a imagem da marca como variavel
dependente, e a atitude perante a marca e a personalidade da marca como variaveis
independentes. Com o intuito de compreender se a atitude perante a marca e a

personalidade da marca exercem algum efeito sobre a imagem da marca.
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Tabela 15 - Efeito da atitude perante a marca e da personalidade da marca na

imagem da marca

Coeficientes

Coeficientes

t F
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
3,035 0,694 418,103
Constante 0,432
(0,003) (0,000)
Atitude 8839
perante a 0,471 0,411
(0,000)
marca
Personalidade 10,176
0,459 0,473
da marca (0,000)

Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Elaboracdo prépria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel

imagem da marca é explicada em 69,4% pela atitude perante a marca e pela personalidade

da marca. A variavel atitude perante a marca e a variavel personalidade da marca exercem

um efeito positivo e significativo na imagem da marca para um erro do tipo 1 igual a 0,05.
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Figura 9 - Efeito da atitude perante a marca e da personalidade da marca na

imagem da marca

Atitude perante a -
marca 0.411 R =60.4%
Imagem damarca
Personalidade da
-~ £ *
marca 0.473 *p = 0,05

NS: Nio significativo

Fonte: Elaboracéo propria

A figura 9 representa o efeito da atitude perante a marca e da personalidade da
marca na imagem da marca, a seta a cor de laranja representa a maior influéncia exercida
na variavel imagem da marca. Como se pode verificar a variavel personalidade da marca é

a que maior influéncia tem na imagem da marca segundo os inquiridos.

8.2.3 Efeito da imagem da marca na qualidade global

Neste modelo (tabela 16), foi utilizada a qualidade global como varidvel
dependente e a imagem da marca como variavel independente. Com o intuito de

compreender se a imagem da marca exerce algum efeito sobre a qualidade global.
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Tabela 16 - Efeito da imagem da marca na qualidade global

Coeficientes Coeficientes t "
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
10,280 0,433 281,101
Constante 1,175
(0,000) (0,000)
Imagem da 16,766
0,630 0,659
marca (0,000)

Variavel dependente: Qualidade global

Fonte: Elaboragdo propria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinagdo, podemos afirmar que a variavel
qualidade global é explicada em 43,3% pela imagem da marca. A variavel imagem da
marca exerce um efeito positivo e significativo na qualidade global para um erro do tipo 1

igual a 0,05.

Figura 10 — Efeito da imagem da marca na qualidade global

R?=433%

0.659*

Imagem damarca Qualidade global

*p 0,03
NS: Nio significativo

Fonte: Elaboracéo propria
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A figura 10 representa o efeito a imagem da marca tem na qualidade global,

revelando que a imagem da marca na mente dos inquiridos é favoravel na qualidade global.

8.2.4 Efeito da imagem da marca na satisfacio global

Neste modelo (tabela 17), foi utilizada a satisfagdo global como variével

dependente e a imagem da marca como variavel independente. Com o intuito de

compreender se a imagem da marca exerce algum efeito sobre a satisfacao global.

Tabela 17 - Efeito da imagem da marca na satisfagdo global

Coeficientes

Coeficientes

t F
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
0,584 0,606 564,532
Constante 0,103

(0,560) (0,000)

Imagem da 23,760

0,947 0,779
marca (0,000)

Varidvel dependente: Satisfacdo global

Fonte: Elaboragdo propria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel

satisfacdo global é explicada em 60,6% pela imagem da marca. A variavel imagem da

marca exerce um efeito positivo e significativo na satisfagcdo global para um erro do tipo 1

igual a 0,05.
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Figura 11 — Efeito da imagem da marca na satisfacdo global

R =60,6%

0.779*

Imagem damarca [ Satisfaciio global

*p 0,05
NS: Nio significativo

Fonte: Elaboracéo propria

A figura 11 representa o efeito que a imagem da marca tem na satisfacdo global,
revelando que a imagem da marca na mente dos inquiridos é favoravel na satisfacdo

global.

8.2.5 Efeito da qualidade global e da satisfacao global na confianca

Neste modelo (tabela 18), foi utilizada a confianga como variavel dependente, e a
qualidade global e a satisfagdo global como varidveis independentes. Com o intuito de
compreender se a qualidade global e a satisfagdo global exercem algum efeito sobre a

confianca.
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Tabela 18 - Efeito da qualidade global e da satisfacéo global na confianca

Coeficientes Coeficientes t "
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
6,060 0,589 264,335
Constante 0,980
(0,000) (0,000)
Qualidade 5,805
0,279 0,263
global (0,000)
Satisfacéo 12,533
0,474 0,567
global (0,000)

Variavel dependente: Confianca

Fonte: Elaboragdo propria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel

confianca é explicada em 58,9% pela qualidade global e pela satisfacdo global. As

variaveis qualidade global e satisfacdo global exercem um efeito positivo e significativo na

confianca para um erro do tipo 1 igual a 0,05.

Figura 12 — Efeito da qualidade global e da satisfacdo global na confianga

Qualidade global

Satisfagio global

R1=3580%

Confianga

*p 0,05

NS: Nio significativo

Fonte: Elaboragao propria
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A figura 12 representa o efeito da qualidade global e da satisfacdo global na
confianca, a seta a cor de laranja representa a maior influéncia exercida na variével
confianca. Como se pode verificar a variavel satisfagdo global é a que maior influéncia tem

na confianga segundo os inquiridos.

8.2.6 Efeito da confianga no comprometimento afetivo

Neste modelo (tabela 19), foi utilizado o comprometimento afetivo como variavel
dependente e a confianca como variavel independente. Com o intuito de compreender se a

confianca exerce algum efeito sobre 0 comprometimento afetivo.

Tabela 19 - Efeito da confianga no comprometimento afetivo

Coeficientes Coeficientes t E
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)

0,158 0,524 404,511

Constante 0,031
(0,874) (0,000)
20,112

Confianca 0,907 0,725
(0,000)

Variavel dependente: Comprometimento afetivo

Fonte: Elaboragdo propria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel
comprometimento afetivo € explicada em 52,4% pela confianca. A variavel confianca
exerce um efeito positivo e significativo no comprometimento afetivo para um erro do tipo
1 igual a 0,05.
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Figura 13 — Efeito da confianca no comprometimento afetivo

R =52,4%

Comprometimento

afetivo

*p=0,03
NS: Nio significativo

Fonte: Elaboracéo propria

A figura 13 representa o efeito da confianga no comprometimento afetivo,
revelando que a confianga que os inquiridos tém numa determinada marca é favoravel no

comprometimento afetivo com essa mesma marca.

8.2.7 Efeito das associacOes a marca, da atitude perante a marca e da personalidade

da marca na imagem da marca

Neste modelo (tabela 20), foi utilizada a imagem da marca como variavel
dependente, e as associagdes & marca, a atitude perante a marca e a personalidade da marca
como variaveis independentes. Com o intuito de compreender se as associa¢es a marca, a
atitude perante a marca e a personalidade da marca exercem algum efeito sobre a imagem

da marca.
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Tabela 20 - Efeito das associacfes a marca, da atitude perante a

personalidade da marca na imagem da marca

marca e da

Coeficientes

Coeficientes

t F
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
3,202 0,695 279,613
Constante 0,462
(0,001) (0,000)
Associaces a -1,223
-0,065 -0,061
marca (0,222)
Atitude 5.0l
perante a 0,515 0,449
(0,000)
marca
Personalidade 10,181
0,473 0,487
da marca (0,000)

Variavel dependente: Imagem da marca

Fonte: Elaboracédo prépria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel

imagem da marca é explicada em 69,5% pelas associacdes a marca, pela atitude perante a

marca e pela personalidade da marca. Apenas as variaveis atitude perante a marca e a

personalidade da marca exercem um efeito positivo e significativo na imagem da marca

para um erro do tipo 1 igual a 0,05.
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Figura 14 — Efeito das associacdes a marca, da atitude perante a marca e da

personalidade da marca na imagem da marca

Associagdes a
marca o 0061 NS

-

Atitude perante a
marca

Imagem damarca

*p < 0,05

. N5: Nio significativo
Personalidade da

marca

Fonte: Elaboracéo propria

A figura 14 representa o efeito das associagbes & marca, da atitude perante a
marca e da personalidade da marca na imagem da marca, a seta a cor de laranja representa
a maior influéncia exercida na variavel imagem da marca. Como se pode verificar a
variavel personalidade da marca é a que maior influéncia tem na imagem da marca

segundo os inquiridos.

8.2.8 Efeito das associag¢fes a marca, da atitude perante a marca, da personalidade

da marca e da imagem da marca na qualidade global

Neste modelo (tabela 21), foi utilizada a qualidade global como variavel
dependente, e as associacdes a marca, a atitude perante a marca, a personalidade da marca
e a imagem da marca como variaveis independentes. Com o intuito de compreender se as
associacOes a marca, a atitude perante a marca, a personalidade da marca e a imagem da

marca exercem algum efeito sobre a qualidade global.
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Tabela 21 - Efeito das associagdes a marca, da atitude perante a marca, da

personalidade da marca e da imagem da marca na qualidade global

Coeficientes Coeficientes t =
néo estandardizados R?
estandardizados Beta (sig.) (sig.)
7,018 0,459 78,727
Constante 1,308
(0,000) (0,000)
Associaces a 1,294
0,088 0,087
marca (0,196)
Atitude 2533
perante a 0,225 0,205
(0,012)
marca
Personalidade -0,169
-0,011 -0,012
da marca (0,866)
Imagem da 6,478
0,432 0,452
marca (0,000)

Variavel dependente: Qualidade global

Fonte: Elaboracédo prépria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel
qualidade global é explicada em 45,9% pelas associacdes a marca, pela atitude perante a
marca, pela personalidade da marca e pela imagem da marca. Apenas as variaveis atitude
perante a marca e imagem da marca exercem um efeito positivo e significativo na

qualidade global para um erro do tipo 1 igual a 0,05.
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Figura 15 — Efeito das associacbes a marca, da atitude perante a marca, da

personalidade da marca e da imagem da marca na qualidade global

Associagbes a

0,087 NS
marca .
Atitude perante a 0.205* RI=450%
marca T~ ‘

Personalidade da [
marca 0,012 NS/

/ *p < 0,05

/ NS: Nio significativo

/ 0.452*

Imagem damarca

Fonte: Elaboracédo propria

A figura 15 representa o efeito das associaces & marca, da atitude perante a
marca, da personalidade da marca e da imagem da marca na qualidade global, a seta a cor
de laranja representa a maior influéncia exercida na variavel qualidade global. Como se
pode verificar a variavel imagem da marca é a que maior influéncia tem na qualidade

global segundo os inquiridos.

8.2.9 Efeito das associacfes a marca, da atitude perante a marca, da personalidade

da marca e da imagem da marca na satisfacao global

Neste modelo (tabela 22), foi utilizada a satisfacdo global como variavel

dependente, e as associagdes a marca, a atitude perante a marca, a personalidade da marca
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e a imagem da marca como variaveis independentes. Com o intuito de compreender se as
associacfes a marca, a atitude perante a marca, a personalidade da marca e a imagem da

marca exercem algum efeito sobre a satisfacdo global.

Tabela 22 - Efeito das associagdes a marca, da atitude perante a marca, da

personalidade da marca e da imagem da marca na satisfacdo global

Coeficientes Coeficientes t R? F
nao estandardizados . .
(sig.) (sig.)
estandardizados Beta

Constante 0,164 0,827 0,620 150,538

(0,409) (0,000)
Associacles a -0,151 -0,117 -2,088
marca (0,038)
Atitude -0,017 -0,012 -0,182
perante a (0,856)

marca

Personalidade 0,278 0,236 3,899
da marca (0,000)
Imagem da 0,823 0,677 11,575
marca (0,000)

Varidvel dependente: Satisfacdo global

Fonte: Elaboracdo prépria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel
satisfacdo global é explicada em 62% pelas associacOes a marca, pela atitude perante a
marca, pela personalidade da marca e pela imagem da marca. Apenas as variaveis
associacbes & marca, personalidade da marca e imagem da marca exercem um efeito

positivo e significativo na qualidade global para um erro do tipo 1 igual a 0,05.
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Figura 16 — Efeito das associacbes a marca, da atitude perante a marca, da

personalidade da marca e da imagem da marca na satisfacdo global

Associacfes a

marca

Atitude perante a ~-0.012Ns8 RI=62%

marca

Satisfacio global

Personalidade da

marca

/ *p <0,05

/ MS: Nio significativo

Imagem damarca

Fonte: Elaboracédo propria

A figura 16 representa o efeito das associagbes & marca, da atitude perante a

marca, da personalidade da marca e da imagem da marca na satisfacdo global, a seta a cor

de laranja representa a maior influéncia exercida na variavel satisfacdo global. Como se

pode verificar a varidavel imagem da marca € a que maior influéncia tem na satisfacdo

global segundo os inquiridos.
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8.2.10 Efeito das associa¢fes a marca, da atitude perante a marca, da personalidade
da marca, da imagem da marca, da qualidade global e da satisfacdo global na

confianca

Neste modelo (tabela 23), foi utilizada a confianca como variavel dependente, e as
associacfes a marca, a atitude perante a marca, a personalidade da marca, a imagem da
marca, a qualidade global e a satisfacdo global como variaveis independentes. Com o
intuito de compreender se as associacbes a marca, a atitude perante a marca, a
personalidade da marca, a imagem da marca, a qualidade global e a satisfacdo global

exercem algum efeito sobre a confianca.

Tabela 23 - Efeito das associacfes a marca, da atitude perante a marca, da

personalidade da marca, da imagem da marca, da qualidade global e da satisfacdo global na

confianca
Coeficientes Coeficientes t =
nao estandardizados (sig.) R’ (sig.)
estandardizados Beta 9. g
Constante 0,115 (8,‘71% 0,694 1(890'88?
Associacles a 3,951
marca 0,218 0,201 (0,000)
Atitude
perante a 0,166 0,143 (g'géi)
marca '
Personalidade 1,090
da marca 0,060 0,061 (0,276)
Imagem da 1,933
marca 0,121 0,119 (0,054)
Qualidade 2,083
global 0,094 0,088 (0,038)
Satisfacéo 7,260
global 0,307 0,367 (0,000)

Variavel dependente: Confianga

Fonte: Elaboragdo propria, segundo o SPSS

De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel

confianca é explicada em 69,4% pelas associacdes a marca, pela atitude perante a marca,
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pela personalidade da marca, pela imagem da marca, pela qualidade global e pela
satisfacdo global. Apenas as varidveis associacbes a marca, atitude perante a marca,
qualidade global e satisfacdo global exercem um efeito positivo e significativo na

confianca para um erro do tipo 1 igual a 0,05.

Figura 17 — Efeito das associacbes a marca, da atitude perante a marca, da
personalidade da marca, da imagem da marca, da qualidade global e da satisfacdo global na

confianca

Associaghes d
marca

0,201*

Atitude perante a
marca

Personalidade da 0,061 N8
marca T

R? = 69.4%

0,119 N8

Imagem damarca

,»/ *p 0,05
Qualidade global  EITTILY4 NS: Nio significativo
/0367

Satisfacio global §

Fonte: Elaboracédo propria

A figura 17 representa o efeito das associacdes a marca, da atitude perante a
marca, da personalidade da marca, da imagem da marca, da qualidade global e da
satisfagdo global na confianca, a seta a cor de laranja representa a maior influéncia
exercida na variavel confianca. Como se pode verificar a variavel satisfacdo global é a que

maior influéncia tem na confianca segundo os inquiridos.
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8.2.11 Efeito das associa¢fes a marca, da atitude perante a marca, da personalidade
da marca, da imagem da marca, da qualidade global, da satisfacéo global e da

confianca no comprometimento afetivo

Neste modelo (tabela 24), foi utilizada o comprometimento afetivo como variavel
dependente, e as associa¢es a marca, a atitude perante a marca, a personalidade da marca,
a imagem da marca, a qualidade global, a satisfacdo global e a confianga como variaveis
independentes. Com o intuito de compreender se as associacdes a marca, a atitude perante
a marca, a personalidade da marca, a imagem da marca, a qualidade global, a satisfagdo
global e a confianca exercem algum efeito sobre o comprometimento afetivo.

Tabela 24 - Efeito das associagdes a marca, da atitude perante a marca, da
personalidade da marca, da imagem da marca, da qualidade global, da satisfacdo global e

da confianga no comprometimento afetivo

Coeficientes Coeficientes t F
nao estandardizados (sig.) R? (sig)
estandardizados Beta 9. g

-7,598 0,736 146,955

Constante -1,409 (0,000) (0,000)
Associacles a 2,322
marca 0,152 0,112 (0,021)

Atitude
8,962
perante a 0,753 0,516 (0,000)
marca

Personalidade 1,627
da marca 0,104 0,084 (0,105)
Imagem da 0,508
marca ey 0,029 (0,612)
Qualidade i ) -2,468
global 0,130 0,098 (0,014)
Satisfacdo 2,632
global —— G (0,009)
. 3,264
Confianca 0,200 0,160 (0,001)

Variavel dependente: Comprometimento afetivo

Fonte: Elaboracdo propria, segundo o SPSS
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De acordo com o coeficiente de determinacdo, podemos afirmar que a variavel
comprometimento afetivo € explicada em 73,6% pelas associacdes a marca, pela atitude
perante a marca, pela personalidade da marca, pela imagem da marca, pela qualidade
global, pela satisfacdo global e pela confianga. Apenas as varidveis associa¢des & marca,
atitude perante a marca, qualidade global, satisfacdo global e confianca exercem um efeito

positivo e significativo no comprometimento afetivo para um erro do tipo 1 igual a 0,05.

Figura 18 — Efeito das associacdes a marca, da atitude perante a marca, da
personalidade da marca, da imagem da marca, da qualidade global, da satisfacdo global e

da confianca no comprometimento afetivo

AssociagBes a 0.112%
marca

Atitude perante a 0516
marca .

.
Personalidade da 0,084 N3

marca R =73,6%

0,020 N8

I d RN  Comprometimento
magem damarca EEEEEE R -4

afetivo

Qualidade global YV T
*p<0,03

NS: Nao significativo

Satisfagio global [

Confianca

Fonte: Elaboracéo propria

A figura 18 representa o efeito das associagbes & marca, da atitude perante a
marca, da personalidade da marca, da imagem da marca, da qualidade global, da satisfacéo

global e da confianca no comprometimento afetivo, a seta a cor de laranja representa a
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maior influéncia exercida na variavel confianca. Como se pode verificar a variavel atitude

perante a marca € a que maior influéncia tem na confianca segundo os inquiridos.

Finalmente, a figura 19 apresenta o0 modelo global considerando apenas os efeitos

diretos.

Figura 19 — Modelo global e efeitos diretos

opose  FA=64LEN Fi=43,3%

Aszzociagbes 3 Atitude perante a .
mm — ml:; | 0411+ (Y0 Qualidade plobal |
F2=804% !
A em da

Ri=s30e 71 Fi=1514%

Imap; 4 5 § Comprometimento
\." / = = - e
f ll‘- lll

) Y
Personalidade da fi T o
= 0,473+ 0,770+ Sansfal;an glnhal 0,567+

0,265*
\

B2 =60,6%
+p 20,08

N5: Nio significativo

Fonte: Elaboragéo propria

A figura 19 trata-se de um esquema do resultado global das regressdes efetuadas.
Podemos observar que a variavel associacfes a marca exerce um efeito positivo e
significativo na atitude perante a marca, por sua vez a atitude perante a marca e a
personalidade da marca também exercem um efeito positivo e significativo na imagem da
marca, sendo que a personalidade da marca exerce mais influéncia sobre a imagem da
marca. A imagem da marca exerce um efeito positivo e significativo tanto na qualidade
global como na satisfacdo global, embora a imagem da marca exerca uma maior influéncia
na satisfacdo global. A qualidade global e a satisfacdo global exercem um efeito positivo e
significativo na confianca, mas como € possivel verificar a satisfacdo global exerce mais
influéncia sobre a confianca, por fim € ainda possivel constatar que a confianga vai exercer

um efeito positivo e significativo no comprometimento afetivo.
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CONCLUSAO

Neste estudo, pretende-se verificar até que ponto a imagem da marca de um
automavel de luxo influéncia a confianga e o comprometimento do consumidor. Foi entdo
elaborada uma cuidadosa revisdao bibliografica a volta de varios conceitos considerados

pertinentes para 0 cumprimento do objetivo proposto para o estudo.

Um dos primeiros conceitos a ser exaustivamente analisado, foi o conceito de
marca, visto que existe um enorme leque de marcas de automoveis torna-se pertinente para
este estudo clarificar este conceito, a AMA - American Marketing Association (2012)
propGem a seguinte definicdo para marca, um nome, termo, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifique uma organizacdo vendedora de produtos ou servicos, e que
permite distingui-la de outras organizagoes.

O conceito de luxo foi também considerado bastante pertinente de se aprofundar,
ja que o estudo se centra a volta dos automodveis de luxo. Foram analisadas varias
definicBes onde se destacam algumas como a de Hader (2008) que afirma que luxo é algo
ndo essencial, mas propicio ao prazer e conforto, algo caro ou dificil de obter, e a de
Okonkwo (2009) que defende que luxo ndo € apenas um estilo de vida, retrata também
singularidade, representa uma ideologia € uma comunidade. Como seria de esperar o
conceito de marca de luxo sera também extremamente importante de se abordar, de acordo
com Nueno & Quelch (1998) geralmente as marcas de luxo caraterizam-se pela sua entrega
consistente de qualidade premium, pelo seu estilo reconhecivel, exclusividade e precos
elevados. Como jé foi referido anteriormente, este estudo centra-se em automaveis de luxo,
logo, um conceito que ndo podia faltar seria o de automével de luxo, de modo a definir
com clareza o que € entdo um automdvel de luxo, tarefa que ndo é facil, foi feita uma
pesquisa exaustiva de onde se retirou a seguinte definicdo proposta por Berger (2001), que
defende que automoéveis de luxo, sdo veiculos que oferecem caracteristicas para além
daquilo que é béasico ao funcionamento de um automovel, associados a pregos bastante
elevados, design sofisticado, tecnologia avangada e uma forte componente de satisfacéo de

necessidades simbdlicas como status.
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A imagem da marca foi outro dos conceitos analisados exaustivamente neste
estudo, este conceito é extremamente importante pois trata-se do fendmeno subjetivo e
percetivo da marca, que é refletido por uma rede de associacbes na memoria dos
consumidores (Aaker, 1991; Keller, 1998). Ligado a imagem da marca temos varios outros
conceitos, como é o caso das associacfes a marca, que dizem respeito a informacdes
associadas a memoria, resultantes de uma associacdo na mente do consumidor (Aaker,
1991; Keller, 1993; Krishnan, 1996), a atitude perante a marca, que é a avaliacdo global do
consumidor perante uma determinada marca (Farquhar, 1990) e a personalidade da marca,
que se refere ao conjunto de caracteristicas humanas (Keller, 1998; Petromilli &
Michalczyk, 1999) e tracos semi-humanos que estdo associados a uma determinada marca
(Keller, 1998). O conceito de imagem da marca foi extremamente importante pois ajudou a
compreender de que modo os clientes de automoveis de luxo veem as marcas na sua mente

e de como as avaliam.

Outro conceito importante neste estudo foi o da qualidade, a varidvel qualidade
global atuou como mediadora da confianca e do comprometimento afetivo. O conceito de
qualidade é extremamente dificil de definir, além disto definir qualidade para produtos €
diferente de definir qualidade para servicos (Reid & Sanders, 2007), isto porque oS
produtos sdo tangiveis, logo a definicdo de qualidade para produtos centra-se em
caracteristicas tangiveis, no caso dos servicos é fornecido algo intangivel, o que dificulta
ainda mais a definicdo de qualidade, além disto as perceces podem ser altamente
subjetivas, assim, qualidade nos servicos € muitas vezes definida através de fatores
percetivos. Foi ainda elaborada uma resenha histérica do conceito de qualidade, aborda a
evolucdo do conceito ao longo dos tempos, desde a sua origem até a atualidade, em que o
termo utilizado para 0 novo conceito de qualidade é gestdo da qualidade total (Mehra &
Ranganathan, 2008).

A satisfacdo foi outro dos conceitos importantes para este estudo, sendo que a
satisfacdo global foi uma variavel que atuou como mediadora da confianga e do
comprometimento afetivo. Este conceito estd altamente relacionado com a mudanga de
atitude, repeticdo da compra e lealdade a marca, assim, contribui para o estudo pois ajuda a
compreender de que modo os clientes de automaveis de luxo estardo ou ndo satisfeitos com

a marca do seu automovel.
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Os dois ultimos conceitos referem-se a confianca e ao comprometimento afetivo,
que serdo o resultado do modelo relacional. No que concerne ao conceito de confianca,
este estd relacionado como a percecdo da seguranca na integridade e fiabilidade do
parceiro de troca como afirmou Morgan & Hunt (1994), jA& o conceito de
comprometimento, é visto como, um desejo duradouro de manter um relacionamento
valioso (Moorman, et al., 1992), tentamos assim, com base nestes dois conceitos,
compreender de que modo os clientes de automéveis de luxo confiam e se comprometem

com a marca a qual pertence o seu veiculo.

No que diz respeito a estudos feitos com base no comportamento e percecdo do
consumidor da inddstria automovel, estes tém-se centrado maioritariamente nos segmentos
de automdveis de baixo preco (Rosecky & King, 1996), assim é de extrema importancia
tentar compreender como se comportam os clientes de automoveis de luxo de modo a
preencher esta lacuna, com grande destaque para a analise da relacdo entre a imagem da
marca do automdvel de luxo, a confianca e satisfacdo dos compradores e utilizadores

desses automaveis e 0 seu comprometimento afetivo com 0s mesmos.

Assim, com esta dissertacdo pretendemos alcancar o seguinte objetivo: analisar a
influéncia da imagem da marca na confianca e no comportamento do consumidor com a
marca, mediado pela percecdo global da qualidade e da satisfacdo no contexto de

segmentos de luxo do setor automdvel.

Apos se ter levado a cabo a parte empirica desta investigacdo, pode-se afirmar que
0 objetivo foi cumprido. Efetivamente a qualidade e a satisfacdo percebida podem atuar
como mediadores entre a imagem da marca do automdével de luxo e a confianca em

conjunto com o comprometimento afetivo.

No que concerne aos resultados do estudo empirico obtivemos 0s seguintes
resultados. Quanto a varidvel associagdes a marca, os inquiridos consideraram que 0
método de fabrico dos seus automdveis era moderno sendo este o0 item pertencente a esta
variavel com a melhor média de concordancia, obtendo 4,6 numa escala segundo Likert de
1 a 5, dentro das associacOes a marca o0 item que obteve a pior media foi o que dizia
respeito a interacdo com os clientes, ainda assim obteve uma média de 3,7 0 que se pode

considerar bom, de uma maneira geral segundo estes resultados obtidos pode dizer-se que
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os inquiridos fazem associacOes bastante positivas em ralacdo a marca do seu automovel

de luxo.

Os resultados da variavel personalidade da marca revelam-nos dois itens com
meédias de concordéncia bastante altas, 4,6 numa escala de Likert de 1 a 5, os itens em
questdo referem-se ao facto de a marca se mostrar atualizada e moderna, e ao facto de a
marca transmitir aos clientes ter alma e uma forte personalidade, os dois itens desta
variavel com piores médias de concordancia referem-se ao facto de a marca ser ousada e
ao facto de a marca ser exclusiva, no entanto é de referir que estes dois itens ainda assim
tiver um valor de concordancia médio de 4,0 o que é um bom resultado, isto mostra que 0s
inquiridos consideram a marca do automovel de luxo da qual sdo proprietarios, atualizada,

moderna, original e sentem que se trata de marcas exclusivas e especiais.

Na variavel atitude perante a marca, o item com melhor média de concordancia
foi o referente a conducdo e manuseamento do automovel, obtendo um valor de 4,7. O item
relativo aos servigos pos venda foi 0 que obteve pior valor médio de concordancia com um
valor de 3,6. Verifica-se assim que, os inquiridos tém uma avaliacdo global positiva da
marca da qual sdo proprietarios, considerando que se trata de marcas de automoveis

potentes, rapidos, velozes, confortaveis e seguros.

Em relacdo a variavel imagem da marca, dois itens obtiveram valores médios de
concordancia de 4,6 numa escala de Likert de 1 a 5, sendo este o melhor valor médio de
concordancia desta variavel, quanto ao item com o pior valor médio de concordéancia, foi o
referente ao facto de a marca fazer com que o inquirido sentisse que pertencia a um grupo,
obtendo um valor de 3,9. De acordo com estes resultados podemos afirmar que o0s

inquiridos tém uma imagem positiva da marca do seu automével de luxo.

Os resultados obtidos na variavel qualidade global revelam valores médios de
concordancia bastante elevados, sendo que um dos itens obteve um valor médio de
concordancia de 4,6 e o outro item um valor médio de concordancia de 4,4, assim verifica-
se que a nivel global os inquiridos consideram a marca do seu automdvel de luxo tem uma

qualidade alta.

A variavel satisfacdo global é composta por dois itens, um referente a satisfacéo

global em relacdo a marca do inquirido, o qual obteve um valor médio de concordancia de
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4,3 numa escala de Likert de 1 a 5, o outro item refere-se a satisfacdo global do inquirido
comparando a sua marca a outras, por sua vez este item obteve um valor médio de
concordéncia de 4,2. A amostra revela assim que, os inquiridos estdo satisfeitos com a

marca do automovel de luxo da qual s&o proprietarios.

Quanto a variavel confianga composta por trés itens, verificamos que dois deles
obtiveram um valor médio de concordancia de 4,3 numa escala de Likert de 1 a 5, um dos
itens refere-se ao facto de a marca cumprir com o que promete e o outro refere-se a
confianca global do inquirido perante a marca, o item que diz respeito a preocupacgdo da
marca com o bem-estar do inquirido obteve um valor médio de concordancia de 4,2. Pode-

se assim afirmar que os inquiridos tém confianca na marca do seu automdvel de luxo.

A Ultima variavel referente ao comprometimento afetivo, obtivemos dois itens
com valores medios de concordancia de 4,4 numa escala de Likert de 1 a 5, sendo estes 0s
dois itens com melhores valores médios de concordancia desta variavel, um deles refere-se
ao desejo de continuar a relacdo com a marca e o0 outro ao facto de, caso a marca fosse uma
pessoa o inquirido gostaria de ser seu amigo. O item com o valor médio de concordancia
mais baixo foi o que diz respeito a informacdo dada a marca por parte do inquirido, acerca
da maneira como utiliza os seus produtos, este item obteve um valor médio de
concordancia de 3,2. Os resultados obtidos nesta variavel demonstram que, as marcas tém
em atencdo as necessidades dos seus clientes e estes por sua vez sentem-se bem com a

maca continuando a querer manter a sua relagdo com a marca.

Como se pode observar através dos resultados apresentados no capitulo anterior
desta dissertacdo, todas as hipdteses propostas foram confirmadas. Contudo, algumas

consideracBes devem ser tecidas e discutidas.

As associacOes a marca, a atitude perante a marca de luxo e a personalidade da
marca sdo antecedentes diretos e indiretos da imagem da marca, corroborando, para o
contexto dos automoéveis de luxo (nos segmentos consideradas neste estudo), as
investigacGes de outros autores, como Keller (1993) e Chang & Chieng (2006). Porém,
neste estudo verificou-se que a atitude perante a marca e a personalidade da marca exercem
um efeito significativo direto mais forte na imagem da marca do automovel de luxo do que

as associacOes a marca. Os elementos da personalidade da marca sdo importantes na
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criacdo da identidade da marca a ser transmitida ao comprador e utilizador, corroborando

com énfase o proposto por autores como Aaker (1997) e Albert, et al. (2008).

A qualidade global percebida do automével de luxo ¢é influenciada
significativamente pela imagem da marca e pela atitude perante a marca. Por seu lado, a
satisfacdo global é influenciada pela imagem da marca e pela personalidade da marca. A
qualidade percebida e a satisfacdo global exercem um efeito significativo na confianca, tal
como esperado mediante estudos prévios (ex., Loureiro & Gonzalez, 2008). Contudo,
percebe-se, mediante este estudo, que as associagdes e as atitudes favoraveis face a marca

do automovel de luxo sdo importantes influenciadores diretos da confianca.

No que concerne ao comprometimento afetivo, este é fortemente influenciado
pelo grau de confianca, como esperado mediante investigacdes anteriores (ex., Morgan &
Hunt, 1994; Loureiro & Gonzalez, 2008; Johnson, et al., 2006).

Todavia, refira-se que no caso dos automdveis de luxo, observa-se, perante 0s
resultados, a importancia de uma atitude favoravel face a marca, seguida pela satisfacéo
global e pelas associacfes favoraveis a marca. Atenda-se entdo que estar comprometido
com a marca do automével de luxo depende mais dos aspetos emocionais e afetivos do que
pelos aspetos mais cognitivos e objetivos, como é o caso da qualidade percebida. Esta é
tida como uma garantia de base e ndo como o ponto diferenciador que conduz ao apego

pela marca.

A personalidade da marca e o grau de satisfagdo surgem como elementos
fundamentais para criar valor para a marca. A qualidade é importante mas vista como um
elemento de base que se espera que esteja presente, logo, ndo cria a diferenciacdo. O que
cria a diferenciacdo € ser capaz de criar uma identidade da marca tdo prépria que leve os
que compram e usam a ter uma imagem forte da marca na sua mente e 0s que ndo sé@o

proprietarios a aspirarem ter.
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ImplicagOes para a gestéao

Como se pode verificar através dos resultados deste estudo, 0 comprometimento
afetivo dos utilizadores de automoveis de luxo, face & marca do automovel é fortemente
influenciado pelo grau de confianca da pessoa perante a marca. Serd assim importante, que
0s gestores das marcas de automdveis trabalhem no sentido de criar boas relacGes de
confianga com os seus clientes. Para se criarem boas ralacdes com os clientes é preciso,
além de uma preocupagdo com as suas necessidades e com o cumprimento de promessas
por parte da marca, que estes considerem que a marca transmite uma alta qualidade e ainda
mais importante segundo os resultados, que a marca lhes proporcione grande satisfacdo a
nivel global. Para se conseguir uma satisfacdo global positiva por parte do cliente sera
necessario que estes facam associacdes positivas a marca e tenham uma atitude favoravel
perante esta. Assim, um automoével de luxo deve ter um design moderno e sofisticado, a
marca devera ter uma grande capacidade de inovacdo e uma equipa profissional que
mantenha uma boa interacdo com o cliente, é necessario ainda que um automoével de luxo
seja confortavel, potente e tenha uma conducdo agradavel, todos estes aspetos irdo
contribuir para que o cliente crie associagdes positivas em relacdo a marca e tenha uma
atitude favoravel em relacdo a esta. Chegando a este ponto e caso uma marca cumpra com
todos estes aspetos nos seus modelos de luxo, entdo provavelmente o cliente ird sentir-se
satisfeito com esta. Ao sentir-se satisfeito com a marca o cliente ird entdo comecar a
confiar nesta, no entanto é de referir que a marca deve cumprir com o0 que promete, tanto a
nivel de desempenho técnico do automdvel como de servigos pds venda, para que continue
a ser considerada credivel por parte do cliente. Um cliente com grande confianca numa
marca ira assim criar um comprometimento afetivo com esta, o que vai fazer com que
queira continuar a sua relacdo, uma boa ideia para fortalecer ainda mais a relacdo € os
gestores organizarem eventos onde convidem os seus clientes a conhecer os novos modelos
da marca. Verificamos assim que, estar comprometido com a marca do automdvel de luxo
depende mais dos aspetos emocionais e afetivos do que de aspetos mais cognitivos e
objetivos, como é o caso da qualidade percebida, ou seja, ndo € por um automovel de luxo
de outra marca ser mais veloz 10 ou 15 km/h ou ser mais rapido um segundo dos 0 aos 100
km/h que o cliente ird trocar pelo da sua marca, na qual ja criou uma relagdo duradoura, no

entanto, se estas diferencas forem muito relevantes, ai este podera ponderar a troca, ja que
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as associacOes e atitudes perante uma marca sdo influenciadas por estes aspetos e assim

poderdo estar a deixar de ser favoraveis.

LimitacGes
- Poucos estudos feitos relativamente aos setores de automéveis de luxo;
- Tempo limitado de aplicacdo online dos questionarios;

- Adesdo aos questionarios colocados online.

Propostas para investigacdes futuras
- Adaptacao do modelo concetual para outras areas de luxo;

- Aperfeicoamento da medicdo das variaveis, ou seja, reformulacdo de alguns

itens e introducdo de novos itens;

- Realizacdo do estudo noutro tipo de segmento automdvel, principalmente nos

segmentos dos desportivos.
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Titulo An investigation into consumer behaviour towards the purchase of
new luxury cars in two culturally distinct countries: The UK and
Thailand
Ano 2002
Autores Jakrapan Anurit
Objetivo - Compreender o que distingue carros de luxo de outros segmentos e
quais os fatores a ter em conta na sua avaliacao;
- Perceber como as diferengas culturais influenciam a compra.
Metodologia - Focus group com portadores de carros de luxo nas diferentes
culturas.
- Entrevistas “face to face”.
- Questionarios a proprietarios de carros de luxo.
Conclus6es - Os principais fatores a serem tidos em conta na compra séo,

genericamente, imagem da marca; performance; elegancia; desejo
provocado e nivel de equipamento.

- A atitude dos consumidores mediante carros de luxo, é fortemente
influenciada pelo seu meio e valores culturais e pelo que a marca
transmite nesses paises.

- Caracteristicas como Coletivismo ou Individualismo s&o duas
variaveis importantes de um pais, que ajudam a percepcionar 0s
valores dos consumidores de dada regido.

Pesquisa futura

- Continuar a investigacdo para outro tipo de produtos de luxo;
- Verificar como a alteracdo da imagem de marca e estratégias de
marketing afetam este segmento de consumidores.
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Titulo Implementing total quality management with a focus on enhancing
customer satisfaction
Ano 2008
Autores Satish Mehra
Sampath Ranganathan
Objetivo - Este artigo tem como objetivo analisar o papel da gestdo da
qualidade total (TQM) no aumento da satisfacdo do cliente.
Metodologia - Pesquisa por meio das palavras-chave “TQM” e “Satisfacdo do
cliente”, em bases de dados de destaque como, ABI-Inform e
EBSCOhost, resultou em 361 e 255 estudos, respectivamente.
- Realizacdo de focus group com 4 gestores de qualidade, cada um
com pelo menos dez anos de experiéncia.
Conclus6es - A implementacéo de programas de TQM numa organizacdo tem um

impacto positivo e direto na satisfacdo do cliente, e mais importante,
esta relacdo verifica-se em todos o0s tipos de industrias e culturas.

- Este trabalho também permitiu uma definigdo mais clara de TQM e
forneceu um conjunto de diretrizes, para os gestores implementarem
praticas de TQM, tanto em empresas de servi¢os, COmo em empresas
de fabrico de produtos.

Pesquisa futura

- E sugerido que futuros investigadores tenham em conta medidas de
correlacdo nos seus estudos, possibilitando a construgdo de uma teoria
de pesquisa meta-analitica sobre as outras areas da TQM (foco no
processo, foco na inovacao e foco no ambiente empresarial).
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Titulo Cohort perception of luxury goods and services
Ano 2007
Autores William E. Hauck
Nancy Stanforth
Objetivo - Investigar as diferencas entre grupos homogéneos de consumidores e
verificar as suas percec¢des quanto a bens e servigos de luxo.
Metodologia - Foram feitas perguntas a varios participantes de modo a que
avaliassem bens de luxo, de maneira a determinar a sua percecao de
luxo.
- Os participantes também forneceram informagdes sobre a
elasticidade e motivacdes de compra de bens e servicos de luxo.
- Realizacdo de um questionario a um total de 347 participantes
divididos em trés grupos, cada grupo com uma faixa etéria.
Conclusotes - Existem diferencas significativas entre os diferentes grupos de

consumidores quanto as suas percecfes de bens e servicos de luxo,
especialmente entre 0s grupos mais jovens e 0s mais velhos.

- Os resultados mostraram que, certos bens e servigos foram
considerados inelasticos pelos trés grupos de consumidores, como
consequéncia, foram consideradas como né&o sendo bens de luxo.

- Foi ainda concluido que as razdes pela qual as pessoas compram
bens de que n&o necessitam, variam muito de grupo para grupo.

Pesquisa futura

- Os resultados ndao podem ser generalizados devido a limitacdo dos
grupos em termos carateristicos.

- Pesquisas futuras deverdo explorar a importancia de marcas
especificas de bens e servicos de luxo, dentro de um grupo.
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Titulo

Conceptualizing, measuring and managing customer based brand
equity

Ano

1993

Autor

Kevin Lane Keller

Objetivo

- O objetivo deste artigo € apresentar um quadro concetual que
permita a concecdo de uma estrutura Gtil aos gestores e aos
investigadores que estudam o valor da marca.

Metodologia

- No artigo em questdo sdo explorados aspetos especificos da
concetualizacdo do valor da marca, é feita a revisao bibliografica sobre
como é construido o valor da marca, medido e gerido.

- S80 destacados dois métodos de como medir o valor da marca, a
abordagem indireta, que mede até que ponto a marca é reconhecida
(elementos, imagem), e a abordagem direta que mede os efeitos do
reconhecimento da marca no cliente e a influéncia no marketing-mix.

- S8o discutidas seis diretrizes para a gestdo do valor da marca por
parte do cliente.

Conclusodes

- O quadro concetual desenvolvido podera fornecer uma perspetiva
que permitird aos gestores tomar melhores decisdes de marketing,
tanto de curto como longo prazo.
- Para os investigadores, o quadro concetual torna-se Gtil pois sugere
dicas Uteis e necessérias na area da gestdo e onde se verifica uma
lacuna nas diretrizes académicas.

Pesquisa futura

- Serd necessaria uma pesquisa adicional para melhorar o quadro
concetual e para sugerir outras implicacbes para estratégias de
marketing.

- Deverdo ser melhoradas algumas questdes de pesquisa sobre como
construir valor da marca para um cliente.
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Titulo Defining a “brand” beyond the literature with experts’ interpretations
Ano 1998
Autores Leslie de Chernatony
Francesca Dall’Olmo Riley
Objetivo - O objetivo deste artigo é estabelecer bases para a formacdo de uma
teoria de marca.
Metodologia - Foi feita uma revisao bibliografica sobre o conceito de marca.
- Construcdo dos 12 temas da marca.
- Foram feitas entrevistas a 20 consultores de topo, sobre a sua opinido
acerca da definicdo de marca.
Conclusoes - As oportunidades de criar uma marca forte centram-se no

desenvolvimento de valor para o cliente.

- Para construir marcas como sistemas de valores, sdo necessarios
comprometimentos de longo prazo que vdo de encontro as
necessidades dos clientes.

- Todos os trabalhadores de uma organizacdo necessitam de trabalhar
em conjunto, de modo a garantir que as promessas feitas pela marca
séo consistentes com as experiencias dos consumidores.
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Titulo Building consumer—brand relationship: A cross-cultural experiential
view
Ano 2006
Autores Pao-Long Chang
Ming-Hua Chieng
Objetivo - Criacdo de um quadro concetual centrado na ralagédo do consumidor
com a marca.
Metodologia - Foram feitos questionarios em lojas de café em Xangai, China e em
Taipé, Taiwan.
Conclusotes - Tanto as experiéncias individuais como as experiéncias partilhadas

tém influéncia na personalidade da marca, na atitude perante a marca e
na imagem da marca, para moldar a relacdo do consumidor coma
marca.

Pesquisa futura

- Adicionar algumas variaveis moderadoras como, envolvimento com
0 produto e propensdo da relagdo do consumidor.

- O nivel de relacionamento do consumidor com a marca podera ser
analisado combinando diferentes tipos de experiéncias no
delineamento experimental.

- A concegdo experimental poderd utilizada para controlar as
principais variaveis do estudo, tais como experiéncia com a marca e
relacionamento com a marca, de modo a evitar a existéncia de um
grande nimero de modelos equivalentes.

- Os investigadores podem generalizar os resultados, alargando-os a
uma categoria de produtos relacionados.
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Titulo The commitment-trust theory of relationship marketing
Ano 1994
Autores Robert M. Morgan
Shelby D. Hunt
Objetivo - Compreender o marketing de relacionamento, a sua concetualizagéo,
0 seu estabelecimento, desenvolvimento e manutengdo que permitem
relacionamentos de sucesso
Metodologia - Os autores teorizam que um marketing de relacionamento de sucesso
requer relacbes de comprometimento e confianca.
- Criam um modelo onde consideram as relagdes de comprometimento
e a confianca como varidveis mediadoras.
- Testam o modelo das variaveis mediadoras utilizando dados de
vendedores de pneus.
- Comparam o seu modelo com um modelo rival, em que as relagdes
de comprometimento e a confianca ndo funcionavam como variaveis
mediadoras.
Conclusoes - As relagbes de confianca e de comprometimento levam a que as

organizagOes se tornem mais competitivas, levam a um funcionamento
em rede com outras organizacdes que lhes melhorard a sua
performance

- Ser um parceiro eficaz nalgumas redes de negdcio € um pré-requisito
para se ser um concorrente de sucesso.

- Este tipo de relagbes de confianga e comprometimento entre
empresas permitem que se reduza o risco de incerteza.

Pesquisa futura

- A teoria e 0 modelo necessitam de uma explicacdo adicional, de uma
replicagdo, de uma extensdo, de uma aplicacdo e de uma avaliagédo
critica.

- Uma das limitacOes do artigo € o modelo transversal utilizado.

- O facto e se ter usado dados de vendedores de pneus limita a
potencial generalizacdo do modelo.

136




Titulo The different roles of satisfaction, trust and commitment in customer
relationships
Ano 1999
Autores Ellen Garbarino
Mark S. Johnson
Objetivo - Investigar as intencdes futuras e a satisfacdo de clientes de um teatro
de Nova lorque através da analise de relacdes de satisfacdo, confianca
e comprometimento.
Metodologia | - Segmentou-se os clientes de uma companhia de teatro profissional
sem fins lucrativos
- Foram enviados por correio eletronico 1000 questionarios, dos quais
401 foram respondidos.
Conclusotes - A andlise dos componentes de avaliagio demonstrou que, 0S

prestadores de servicos tém um papel importante nas intencées futuras
tanto de clientes com uma forte relagdo com a empresa como com
aqueles com relagdes ndo tao fortes.

- A satisfacdo, a confianca e o comprometimento desempenham
diferentes papéis na predicdo das intencdes futuras tanto para clientes
com um forte relacionamento como para aqueles com um fraco
relacionamento.

- As intengdes futuras dos clientes com um fraco relacionamento com
a empresa sao guiadas pela satisfacdo geral

- As intenges futuras dos clientes com um forte relacionamento com
a empresa sao guiadas pela confianga e pelo comprometimento.

Pesquisa futura

- Verificar se clientes com fracos lagcos com a empresa se tornariam
mais ligados a esta através da confianca e comprometimento, e se isto
fosse possivel, verificar quais as ferramentas de marketing que
permitiriam a construgdo de confianca e comprometimento nesses
clientes.

- Concecdo de melhores medicOes e mais generalistas, para as
variaveis relacionais.
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Titulo The evolution of loyalty intentions
Ano 2006
Autores Michael D. Johnson
Andreas Herrmann
Frank Huber
Objetivo - Verificar de que maneira evoluem os propulsionadores de intengdes
de lealdade para uma nova oferta de mercado
Metodologia - Aplicacdo de questionarios aos clientes de um fornecedor de
comunicagdes moveis no mercado alemao
- Questionarios compostos por afirmac@es acerca de valor percebido,
valor adicional, comprometimento afetivo e intencdes de lealdade, a
serem respondidos numa escalade 1a 7.
Conclus6es - As percecOes cognitivas do valor global levam a intencbes de

lealdade no inicio do processo de difuséo.

- Tanto o comprometimento como o valor adicional da marca
apresentam efeitos residuais significativos.

- O comprometimento afetivo e o valor adicional da marca vdo mediar
os efeitos do desempenho percebido nas intengdes ao longo do tempo.

Pesquisa futura

- O estudo focou-se apenas no telemdével e ndo em toda a gama de
produtos e servigos.

- Foram abordados apenas clientes que entraram numa fase inicial do
mercado e que se mantiveram leais a uma marca especifica.

- Os resultados devem ser aplicados noutros contextos antes de se
fazerem generalizagoes.
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Titulo

Dimensions of brand personality

ANo

1997

Autores

Jennifer L. Aaker

Objetivo

- Desenvolver um quadro concetual tedrico da personalidade da
marca, com base nas cinco grandes dimensGes da personalidade
humana.

- Construir uma escala fidvel, valida e generalista que meca as cinco
grandes dimensdes da personalidade humana.

Metodologia

- Aplicacdo de questionarios no formato de escala de Likert de 1 a 5.

- Amostra composta por uma representacdo da populagdo dos EUA,
respeitando cinco dimensdes demograficas, sexo, idade, rendimento
anual do agregado familiar, etnia e localizacdo geografica, no total
foram respondidos a 631 questionarios.

- Dois grupos de marcas de modo a avaliar em termos de
personalidade.

Conclusodes

- A anélise fatorial por componentes sugere gque, 0s consumidores
consideram que as marcas tém cinco dimensdes de personalidade,
sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacdo e robustez.

- Este estudo demonstra que o quadro concetual das dimensdes da
personalidade da marca é fiavel, valido e generalizavel.

Pesquisa futura

- Analisar de que maneira a informacdo da personalidade da marca é
processada.

- A informacdo da personalidade da marca pode necessitar de
processamento sistematico, o que deve influenciar as atitudes em
situacOes de grande motivacéao.

- As dimensfes da personalidade da marca deverdo ser examinadas
pois poderdo ndo ser generalizaveis em diferentes culturas.
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Versao portuguesa

Este questionério faz parte integrante de um estudo académico (Universidade de
Aveiro - Portugal) sobre automdveis de luxo. A informacéo recolhida seré tratada de forma
anonima e confidencial, sera analisada estatisticamente de forma global, tendo em conta
todas as respostas obtidas. Por favor, responda a todas as questdes mediante a colocacao de
um “x” na alternativa que melhor se adequa a sua opinido. Dado que, apenas se pretende

conhecer a sua opinido, ndo existem respostas certas ou erradas.

Para qualquer esclarecimento, por favor contacte-nos (e-mail:).

Obrigado pela sua colaboracéo.

Como membro desta comunidade de carros de luxo, pense, por favor, na marca do

carro de luxo da qual é proprietéario e que mais gosta de conduzir.

Indique, por favor, 0 nome dessa marca de carro de luxo. (mencione apenas uma

marca):

Relativamente a essa marca de carro, manifeste o seu grau de acordo ou desacordo
com cada uma das seguintes afirmac6es. Assinale com um “X” a alternativa que se adequa

melhor a sua opinido (1-Discordo completamente; 5-Concordo completamente)

Esta marca utiliza um design moderno nos seus modelos

Esta marca mostra ser atualizada e moderna

Os modelos desta marca sdo confortaveis

Esta marca de automdveis centra-se na qualidade

A nivel de qualidade global, considero esta marca muito boa

A decoragdo do espaco de atendimento aos clientes é agradavel

De uma maneira geral, estou satisfeito com esta marca de automoveis

Esta marca de automdveis cumpre com o que promete

Quero continuar a minha relagdo com a marca

Considero o método de fabrico dos automdveis desta marca moderno

Esta marca mostra ter alma e uma forte personalidade

141




Os modelos desta marca tém uma boa condugdo, manuseamento

Os modelos desta marca de automoveis satisfazem-me o desejo de
conduzir

A qualidade desta marca € extremamente alta

O espaco de atendimento aos clientes é confortavel

De uma maneira geral, estou mais satisfeito com esta marca de
automaveis do que com outras

A minha confianca com esta marca de automodveis a nivel global é
elevada

A marca preocupa-se com a maneira como eu utilizo os seus automoveis

Esta marca tem grande capacidade de inovagéo

Esta marca € ousada, arrojada

Os modelos desta marca transmitem seguranca

D4&-me prazer conduzir os veiculos desta marca de automoveis

Esta marca de automdveis preocupa-se com 0 meu bem-estar

Se esta marca fosse uma pessoa gostaria de ser seu amigo

Esta marca tem um staff profissional e bem treinado

Esta marca € original e criativa

Esta marca tem uma grande variedade de modelos

Esta marca de automdveis faz-me sentir que pertenco a um grupo

Transmito informac&o regular & marca acerca da maneira como avalio 0s
seus produtos

Esta marca tem uma boa interacdo com os seus clientes

Sinto que esta marca estd numa classe superior

Os modelos desta marca sdo potentes

Ocasionalmente o vendedor desta marca organiza eventos para mostrar
novos modelos de automoveis

Esta marca é glamorosa, sedutora, fascinante

Os modelos desta marca sdo velozes (velocidade maxima)

Esta marca é agradavel, atraente

Os modelos desta marca tém uma boa aceleragdo

Esta marca é especial

Esta marca fornece servicos onde é demonstrada grande capacidade de
resolucdo de problemas e simpatia com os clientes

Esta marca € Unica, exclusiva

Esta marca fornece servicos p6s venda apelativos

Mencione agora qual a sua marca de automoveis de

luxo preferida?
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Versao inglesa

This questionnaire is part of an academic study (University of Aveiro — Portugal)
about luxury cars. All information given to us will be treated confidentially and
anonymously, analyzed statistically with the rest of surveys in a global way. Please, answer

all the questions marking with an “x” in your opinion. There are no “correct answers”, we

just want to know your first impression towards the ad and your opinion.

If you have any doubt, please contact us (e-mail:).

Thank you for your cooperation.

As a member of this community of luxury cars, please think about the luxury car

brand that you own and you mostly like to drive.

Please tell us the name of that luxury car brand. (mention only one car brand):

In what concerns to that car brand, please place your grade of agreement or
disagreement with each of the following statements. Please, answer all the questions

marking with an “x” in your opinion (1-Strongly disagree; 5-Strongly agree)

This brand uses a modern design in their models

This brand is up-to-date

This brand models are comfortable

This car brand focuses on quality

In terms of overall quality, | consider this brand very good

The customer service area decoration is nice

Overall | am satisfied with this car brand

This car brand fulfills what it promises

I want to continue my relationship with the car brand

| think this brand manufacture method is modern

This brand is spirited

This brand models have good handling

This car brand models satisfy my desire to drive
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The quality of this brand is very high

The customer service area is comfortable

Overall | am more satisfied with this car brand than with other ones

Globally my confidence with this car brand is high

The car brand is interested in how | use my car

This brand has great innovative ability

This brand is daring

This brand models transmit security

This car brand models meet my sensory enjoyment

This car brand is concerned about my well-being

If the car brand were a person, | would like to have him or her as a friend

This brand has a professional and well trained staff

This brand is imaginative

This brand has a wide model range

This car brand offers me a sense of group belonging

| give feedback about my evaluations of the brand cars regularly

This brand has good interaction with customers

This brand is upper class

This brand models are powerful

Occasionally the car brand dealer arranges events to show new models

This brand is glamorous

This brand models are fast (maximum speed)

This brand is good looking

This brand models have good acceleration

This brand is special

This brand provides highly effective services

This brand is unique

This brand provides appealing after-sale services

Mention now what is your most desirable luxury

car

brand?
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