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Resumo

O valor da marca e a satisfagdo do consumidor sdo dois temas que tém vindo a ser
abordados ao longo de décadas, por diversos autores. Como tal, surgiu o interesse de
relacionar ambas as variaveis uma vez que ndo existe nenhum estudo em concreto que
apresente uma relacdo entre as duas. Deste modo, o tema da presente pesquisa é a
Influéncia do Valor da Marca na Satisfacdo do Consumidor: O Caso Primark em
Portugal. A marca em estudo foi escolhida por se tratar de uma marca de retalho low-
cost e pelo facto de este conceito ter vindo a ganhar espago na mente e no estilo de vida

dos portugueses.

Este estudo divide-se em trés componentes essenciais. A primeira componente refere-se
a revisdo da literatura sobre o tema em estudo e onde sdo apresentadas todas as
hipoteses formuladas e as respetivas justificagdes. A componente empirica deste estudo
incide numa metodologia que tem por base o método quantitativo, tendo a recolha de

dados sido realizada através de um questionario online.

Por ndo existir um modelo que relacione ambas as variaveis, foram utilizados trés
construtos diferentes que permitiram medir ambas as variaveis e as suas relacfes com as
respetivas dimensdes. Fatores como a personalidade da marca, a qualidade percebida e a
lealdade a marca foram essenciais para reforcar esta relacdo, dado que todos foram
testados e apresentam niveis de relacéo elevados. Deste modo conclui-se que existe uma
interdependéncia entre o valor da marca e a satisfacdo do consumidor. Para além disso
todas as hipoteses em estudo foram confirmadas, ou seja, todas as dimensdes em analise

tém impacto entre si.



Abstract

The brand value and customer satisfaction are two topics that have been discussed by
several authors for decades. Therefore, the interest of relating the two variables emerged
because there are no studies that present a relationship between the two. Thus, the theme
of this research is the Influence of Brand Value in Consumer Satisfaction: The Primark
Case in Portugal. The studied brand was selected because it is a low-cost retail brand
and for the fact that this concept has come to be more present in the mind and lifestyle

of the Portuguese.

This study is divided into three main sections. In the first section, a literature review on
the topic under study, all assumptions and respective justifications are presented. The
empirical part of this study focuses on a methodology that is based on the quantitative
method. Data collection was performed using an online questionnaire. Finally, it is
presented the analysis of the results that allows confirming the previously made

assumptions.

Since there is no model that relates both variables, three different scales which allowed
measuring both variables and their relationships with the respective dimensions were
used. Factors such as brand personality, perceived quality and brand loyalty were
essential to strengthen this relationship, since all have been tested and present high
levels of relationship. Thus, it is possible to conclude that there is interdependence
between brand value and customer satisfaction. Furthermore all studied assumptions

were confirmed, ie all analysed dimensions have impact among themselves.
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Introducéo

O tema do presente estudo incide sobre a Influéncia do Valor da Marca na Satisfagdo do
Consumidor, tendo por base o estudo de caso da marca Primark no mercado portugués.
A escolha deste tema incide sobre o facto da relagdo entre o valor da marca e a
satisfacdo do consumidor ter sido pouco abordada ao longo dos anos, sendo que néo foi
encontrado nenhum estudo que relacionasse ambas as variaveis de modo concreto.
Relativamente a marca escolhida para esta investigacdo, a Primark, € uma marca de
retalho low-cost que esta implementada em Portugal desde 2009 e tem vindo a crescer
de ano para ano. Esta marca veio revolucionar o mercado de vestuario portugués no

sentido que apresenta produtos atuais a um custo muito reduzido.

O conceito de marca é algo que tem vindo a sofrer alterac6es ao longo dos tempos, dado
gue as empresas comecaram a reconhecer a importancia de ter uma marca no mercado,
iniciando assim a construcdo de planos de comunicacdo de modo a que a sua marca
fique bem presente na mente do consumidor. Do ponto de vista do consumidor e até do
marketing, o valor da marca é baseado na perce¢do do consumidor (Yoo e Donthu,
2001).

Muitas empresas tém como objetivo principal a busca e retencdo de consumidores, dado
que a fidelizagdo de clientes tem sido considerada um objetivo muito importante
(Reichheld e Schefter, 2000). Esta fidelizacdo estd deste modo, ligada aos desafios da
gestdo de qualidade, no sentido que combina um papel importante, desempenhado pelos
clientes no processo de producéo de servicos, evidenciando a fidelidade do cliente como
fator de rentabilidade (Parasuraman et.al., 1991). A resolucdo efetiva dos problemas dos
clientes e do marketing de relacionamento estdo intimamente ligados em termos de
interesse mutuo na satisfacdo do consumidor, na sua confianga na empresa e no seu

compromisso (Morgan e Hunt, 1994).

Este estudo visa aferir a existéncia da relacdo entre o valor da marca e a satisfacdo do
consumidor, tendo por base o caso da Primark. Para que fosse possivel relacionar ambas
as variaveis foi necessario aprofundar cada uma delas e relaciona-las com uma serie de
dimensGes que permitem averiguar ndo sO a relacdo existente, como também

caracterizar a Primark, assim como a sua estratégia no mercado portugués.
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Deste modo, a relagdo entre o valor da marca e a satisfacdo do consumidor, esta ligada
ao facto da satisfagdo do cliente afetar o comportamento deste, que por sua vez,
influencia o nivel de satisfacdo, o tempo e risco de fluxos de caixa e ainda o valor dos
acionistas (Anderson et.al., 2004), sendo que todos juntos conduzem ao valor da marca.
Anderson e Sullivan (1993) afirmam que as empresas usam cada vez mais a satisfacdo
dos clientes como um critério para diagnosticar o desempenho de um produto ou
servico. Apesar disso, a conceitualizacdo que parece ter recebido maior apoio é a visao
de que a satisfacdo € um julgamento avaliativo sobre a selecdo de uma compra em
especifico (Day 1984).

De modo a reforcar esta ligacdo foram estudadas trés dimensdes que permitiram
aprofundar o grau de relacdo entre as variaveis, sendo estas dimensdes a qualidade
percebida, a lealdade & marca e a personalidade da marca. Foi com base nestas
dimensdes e na relacdo entre as duas variaveis principais que foram definidos os
objetivos deste estudo. Devido a sua relevancia e ao seu potencial de geracdo de
conhecimento, o paradigma destas relaces tem desfrutado de muita ressonancia entre

0s académicos e profissionais de marketing (Aaker et.al,2004).

Aaker et.al. (2004) aprofundam o assunto e afirmam que investigacdes empiricas
também favorecem dominios de aplicacdo onde as relacbes sdao ativamente construidas
por parceiros humanos e assim, limitando a compreensdo das influéncias que operam no
contexto das relagdes dos consumidores com as marcas. O cerne dessas investigacoes
tem sido operacional e concetual, com particular atencdo a identificacdo das relacdes
entre constructos, que por sua vez pode levar a que sejam subestimadas estratégias ou se

subvalorize a importancia de uma ou mais destas varidveis (Cronin et.al.,2000).

Com base nestes conceitos, o presente estudo foi estruturado de modo a esclarecer todos
0s paradigmas que possam existir relativamente a todas as relacbes em andlise. Deste
modo esta investigacdo esta dividida em trés capitulos principais. O primeiro capitulo

refere-se a revisdo da literatura, onde é abordada a marca em si € o valor da marca.

O valor da marca é parte central do estudo e nele encontram-se todas as dimensdes que
permitiram estudar a sua relagdo com a satisfagdo do consumidor, como a notoriedade
da marca, as associacbes da marca, onde se contra a personalidade da marca, a

qualidade percebida e ainda a lealdade & marca. A satisfacdo também foi abordada de
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forma explicita para que fosse possivel perceber a sua relacdo com os consumidores e a

ligagéo existente com as empresas.

Neste capitulo foram também formuladas as sete hipoteses do estudo, assim como o

modelo conceptual, que permite verificar as relagdes que serdo estudadas.

O segundo capitulo diz respeito a metodologia do estudo, onde sdo abordadas as fases
da pesquisa, a formulacdo do problema e os objetivos. O principal objetivo visa
conhecer a influéncia do valor da marca na satisfagdo do consumidor, no que diz
respeito aos comportamentos de compra de consumidores de marcas low-cost, sendo

neste caso estudada a marca Primark.

Além dos objetivos, este capitulo explica qual o design da pesquisa utilizado, o método
de recolha de dados, que neste caso foi um questionario online distribuido através do
website de formulacdo de questionarios e recolha de dados survey monkey. Este
questionario foi criado a partir de trés constructos diferentes, uma vez que nao havia
nenhuma escala que abordasse todas as componentes que permitissem ligar o valor da
marca com a satisfacdo, sendo os constructos utilizados a escala de “Brand Equity” de
Yoo e Donthu (2001), a escala da Personalidade da Marca de Aaker (1997), a escala do
indice de sentimento do consumidor em relacdo ao marketing de Gaski e Etzel (1986), e
por fim a escala da Qualidade de Servigo em Lojas de Retalho de Dabholkar, Thorpe e
Rentz (1996).

O plano de amostragem e ainda o método de andlise de dados foram outros
componentes abordados ao longo do capitulo II. E de salientar que o presente estudo é
de caracter quantitativo e como tal os dados recolhidos foram tratados estatisticamente

através do SPSS ( Statistical Package for the Social Sciences) e do smartPLS.

O ultimo capitulo apresenta a analise dos resultados, onde a caracterizacdo da empresa
em estudo, a Primark, ndo foi deixada ao acaso, sendo que nesta caracterizagdo constam
dados como a dimensdo da empresa e 0s seus principais objetivos. Neste ponto foi
também possivel verificar que todas as hipoteses formuladas se confirmaram, com um
elevado nivel de interdependéncia. Por fim sdo dadas a conhecer as principais
conclusbes do estudo, assim como as principais limitacbes e recomendagfes para

estudos futuros.
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Capitulo I — A Influéncia do Valor da Marca na Satisfacdo do Consumidor
1.1. Introducéo

A revisao da literatura € um ponto essencial num estudo de investigacao. Neste sentido,
este capitulo destina-se a apresentar todos os componentes tedricos relacionados com o
tema em estudo de modo a facilitar a compreensdo de ambas as componentes e 0 modo

como o valor da marca e a satisfacdo do consumidor se relacionam.

A marca é um dos pontos de grande destaque neste capitulo visto que o valor da marca,
uma das componentes em estudo, deriva desta. Deste modo torna-se pertinente estudar o
valor da marca para os consumidores. Inseridas nesta componente é possivel encontrar
varias dimensdes como a notoriedade da marca, as associa¢cdes da marca, sendo estas a
imagem de marca e a personalidade da marca, a qualidade percebida e a lealdade a
marca. Todas estas dimensfes sdo abordadas de modo aprofundado ao longo deste

capitulo.

A outra variavel em estudo, a satisfacdo do consumidor, é outra componente bastante
abordada ao longo deste capitulo, visto que é necessario aprofundar ambas as variaveis

para verificar os seus pontos em comum e ver a relacdo existente.

Para além da fundamentacdo tedrica das varidveis, este capitulo ostenta o modelo
conceptual e as hipoteses do estudo. O modelo conceptual apresenta, baseado em
estudos ja existentes, a relacdo existente entre o valor da marca e a satisfacdo do
consumidor. Para além disso, sdo apresentadas todas as hipOteses e as respetivas

justificacdes.
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1.2. A Marca

A definicdo de marca varia consoante os autores. Bennet (1988) define a marca como
um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica das identidades que
vendem bens ou servigos. Por sua vez a American Marketing Association (1990) define
a marca como sendo uma combinacdo do nome, termo, sinal, simbolo e desenho que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e

diferencia-los dos concorrentes.

Olins (2003) vai além destas definicdes, e afirma que a marca ndo é apenas um logotipo
impresso numa camisola, ou mesmo numa carrinha de gelados, € muito mais do que
isso: esta tem de ser competitiva relativamente ao seu preco, qualidade e servico,
mostrando assim a sua personalidade, dado que a marca é diferente de um produto e
essa diferenca é algo que leva o consumidor a investir (Blasckston, 2000) na marca.

Ainda na mesma linha, Olins (2003) afirma que a marca é uma mistura de fatores

emocionais e fatores racionais, por exemplo, se € mais barato ou se é melhor.

Styles e Ambler (1995) apresentam a sua definicdo de marca através de duas
perspetivas. A primeira esta relacionada com o conceito produto — plus, que vé a marca
como uma adi¢cdo ao produto. A marca é vista como um identificador do produto. A
segunda abordagem esta relacionada com a perspetiva global em que o foco € a propria
marca. Através de um mix de marketing a marca é adaptada as necessidades e desejos

de um grupo especifico.

Em todas as definicBes apresentadas ha uma caracteristica comum. Todas elas tém
como fundamento uma perspetiva empresarial, ao invés de enfatizar os beneficios do
consumidor, o que leva a ter em conta um ponto essencial que é ndo esquecer que as
marcas operam num ambiente de mercado onde a diferenciacdo é extremamente
importante (Wood, 2000). E igualmente importante manter nio s6 a diferenciagdo em
relacdo aos concorrentes, mas também aos consumidores, uma vez que estes gostam de
sentir que a marca trabalha para seu beneficio, pois na mente do consumidor a marca €

como um objeto de atitudes (Blasckston, 2000).

Neste sentido, Amber (1992) afirma que € necessario criar atributos que originem a

satisfacdo do consumidor. Estes atributos que compdem uma marca podem, por sua vez,

5
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ser reais ou ilusérios, racionais ou emocionais e ainda tangiveis ou invisiveis, mas todos

eles somados contribuem para a satisfagdo de compra.

E crucial neste ponto fazer uma ligaco entre a marca e os consumidores, dado que as
marcas existem porque 0s consumidores gostam delas e sdo estes que decidem quais as
marcas que irdo ter sucesso ou que irdo falhar, dado que o poder de uma marca deriva
de uma mistura entre a sua funcionalidade e a sua representacdo emocional (Olins,
2003).

Fournier (1998) descreve o relacionamento entre 0s consumidores e as marcas como um
construto multifacetado do qual surge o relacionamento com a marca, uma vez que 0
conceito da marca vai muito além do conceito do produto. Como tal, as marcas
necessitam de mecanismos que lhes possibilitem uma aproximagdo maior para com o
seu publico-alvo. A solugdo em termos criativos € dar a marca um subtil senso de
humor, uma ironia sobre o seu status e prestigio de modo a limar algumas das suas

lacunas e suavizar a sua imagem (Blasckston, 2000).

Numa linha que promove a criatividade e a inovagcdo como ponto-chave das marcas,
Blasckston (2000) ndo deixa de salientar que muitas marcas pioneiras em novas
tecnologias, onde a inovacdo e a mudanca sdo o ponto de partida, cometem o erro de
pensar demais nas estratégias ja utilizadas e muitas vezes derrubam os resultados ja
obtidos.

Chegando a esta perspetiva, onde a inovagdo é um ponto-chave, é necessario ceder as
dimensdes da marca, que permitirdo enfatizar os beneficios que o consumidor retira das
marcas de compra (Wood; 2000). Estes incluem defini¢des e descri¢fes que as marcas
destacam, como a imagem da marca na mente dos consumidores (Boulding, 1956;
Keller, 1993) e a personalidade da marca (Alt and Griggs, 1988; Goodyear, 1993,
Aaker, 1996). Neste sentido Plummer (1984, 2000) faz uma abordagem da
personalidade da marca, onde argumenta que esta pode ser crucial para a escolha e
compreensdo desta. Um relacionamento com a marca é uma extensao ldgica da ideia da

personalidade da marca (Blasckston, 2000).
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Wood (2000) no seu artigo faz também referéncia aos sistemas de valores da marca
(Sheth e tal., 1991), e ainda as marcas que acrescentam valor (Levitt, 1962; Murphy,
1992; Doyle, 1994).

Brown (1992) faz também uma abordagem sobre a definicdo da marca afirmando que
esta € como a soma de todas as conexdes mentais que as pessoas tém sobre ela.
Portanto, por analogia, entender a relacdo entre a marca e consumidor exige uma maior
observacao e andlise de duas coisas, sendo que em primeiro lugar é necessario cobrir
todas as &reas convencionais de atitudes e comportamentos dos consumidores em
relacdo a marca. Em segundo lugar, considerar essas mesmas atitudes da marca e 0s

comportamentos para com o consumidor (Blasckston, 2000).

Estas defini¢Bes suscitam a curiosidade por parte de diversos autores. Relativamente a
imagem de marca, Banerjee (2007) afirma que esta pode ser facilmente relacionada com
a performance da marca para atender as expectativas dos consumidores, que estdo
relacionadas com os beneficios fisicos e emocionais que os consumidores adquirem da

marca.

Ainda presente nos valores da personalidade da marca, pode-se considerar que 0s
consumidores tém em atencdo a qualidade do produto como um dado e 0s concorrentes
podem facilmente copiar as caracteristicas dos produtos. Uma marca com identidade e
personalidade fortes tem um valor inestimavel para construir o valor da marca (Rekom,
Jacobs e Verlegh; 2006).

Para que a marca e as suas dimensBes alcancem os objetivos € necessario definir
estratégias de marca que irdo enriquecer a marca e permitirdo a compreensao das
percecdes das pessoas relativamente as suas atitudes em relacdo a marca, contribuindo
para uma identidade de marca diferenciadora, orientada para o esforgo de comunicagao

e criacdo de valor da marca (Aaker, 1996).
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1.2.1. O Valor da Marca

O valor da marca ndo é apenas o seu valor no mercado, indo muito além disso. Um dos
ativos mais valiosos de qualquer empresa é o seu ativo tangivel, que é representado
pelas marcas. Deste modo é importante gerir adequadamente as marcas para maximizar

o valor da empresa que a produz (Keller e Lehmann, 2003).

O valor da marca € um tema que tem vindo a ser desenvolvido por parte de varios
autores. Wood (2000) afirma que as marcas oferecem 0s primeiros pontos de
diferenciagéo entre as ofertas da concorréncia. Assim, o valor da marca surge como uma

tentativa de definir o relacionamento entre os consumidores e as marcas.

Ja Yoo e Donthu (2001) definem o valor da marca como a diferente resposta dos
consumidores entre a marca principal e o produto sem marca, quando ambos tém os

mesmos niveis de estimulos de marketing e atributos do produto.

Por sua vez Aaker (1991) define o valor da marca como uma serie de ativos e passivos
que estdo ligados a uma marca, como 0 nome e o simbolo, que se acumulam ou se

reduzem no valor percecionado sobre um produto ou servico para 0s consumidores.

Este conceito resulta na capacidade de orientar uma grande quantidade de
consumidores, provocando assim um aumento de procura de informacdo por parte do
consumidor e consequentemente maior eficacia na divulgacdo da comunicagdo, mais
oportunidades de licenciamento e maior capacidade de resposta dos consumidores para
extensdes da marca (Keller,1993). Quando se fala no valor da marca baseado no
consumidor € necessario ter em atencdo que este € declarado como o processo de
medicdo cognitiva e comportamental a nivel individual, através de uma sondagem de

opinido do consumidor (Yoo e Donthu, 2001).

Este conceito foi visto e revisto por uma grande variedade de autores, ndo s6 por Aaker
(1991) como também por Farquhar (1989), Srivastava e Shoker (1991), Tauber (1988) e
Kotler (2000). Todos eles, apesar de haver algumas diferencas, indicam o valor da
marca como algo que da valor ao produto, devido ao nome da marca (Srivastava and
Shocker, 1991).
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O valor da marca é ainda considerado um bom instrumento para se avaliar o impacto a
longo prazo das decisdes de marketing (Simon e Sullivan, 1993). Estas decisdes devem
permitir elevados niveis de capital da marca, bem como maiores preferéncias de
consumo e intencbes de compra (Cobb-Walgren et. al, 1995). Isto consequentemente

levara a obter maiores retornos de valor da marca (Aaker e Jacobson, 1994).

Segundo Berry e Parasuraman (1991) o impacto da marca muda de produto para
produto, de empresa para empresa e desempenha um maior papel na determinacdo do

valor do cliente.

Neste campo, e dado que o valor da marca tem vindo a ser alvo de grande atencao, néo
SO por parte dos profissionais de marketing mas também das empresas, € necessario
compreender como surge o valor da marca. Keller e Lehmann (2003) desenvolveram
um modelo de criacdo de valor da marca que designam de Brand Value Chain (Corrente
do Valor da Marca), que possibilita as empresas perceber o processo de criacdo de valor
para as suas marcas, e perceber o impacto financeiro desse, que é a criacdo de marca.

Este esquema permite obter uma imagem globalizada do processo de criagéo.

Figura 1.1: Etapas do Valor da Marca, adaptado de Keller e Lehmann (2003)
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Atraveés deste esquema é possivel perceber que o valor da marca reside essencialmente
nos clientes, onde o valor criado nas suas mentes se traduz num desempenho favoravel
da marca, relativamente aos seus concorrentes, 0 que leva a que estes deixem de ser

uma ameaga significativa (Keller e Lehmann, 2003).

Este esquema é importante dado que muitos autores tendem a definir o valor da marca
de forma diferente da dos comerciantes, ou seja, o valor da marca é definido em termos
de relacdo entre o cliente e a marca ou como algo que reverte para o proprietario da
marca (Wood, 2000).

Neste sentido, Feldwick (1996) simplifica a variedade de abordagens, fornecendo uma
classificacdo dos diferentes significados de valor da marca, como o valor da marca
como um ativo separavel, uma medida de forca de fixagdo dos consumidores para uma
marca e ainda uma descrigdo das associagdes de consumidores e crencas existentes

relativas a marca.

Estes conceitos de valor da marca concordam com os fenémenos que envolvem o valor
que € acrescentado ao produto por associa¢fes de consumidores e as suas perce¢des da
marca (Winters 1991).

Aaker (1991) afirma que o valor da marca fornece valor aos clientes, melhorando assim
a sua interpretacdo e processamento de informacgdes, confianca nas decisfes de compra
e ainda satisfacdo. Por outro lado, o valor da marca também fornece valor a empresa, no
sentido de uma melhoria na eficiéncia e eficacia dos programas de marketing, nos
precos e lucros, nas suas extensGes de marca e na vantagem competitiva. Além destes
fatores, as empresas podem utilizar o valor da marca como forma de fomentar o lado

comercial da marca.

Chieng Fayrene e Lee (2011) apresentam duas perspetivas principais e distintas que tém
sido consideradas pelos profissionais para estudar o valor da marca: a perspetiva
financeira e a baseada nos consumidores. A primeira perspetiva esta ligada ao mercado
financeiro, que visa avaliar o valor patrimonial de uma marca (Farquhar, Han e ljiri,
1991); a segunda perspetiva foca-se no cliente, ou seja, no modo de avaliar a resposta
dos consumidores a marca (Shocker, Srivastave, Reukert, 1994).

10
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Indo para além destas perspetivas, Aaker (1991), estabelece as dimensdes da marca.
Estas dimens0es estédo associadas ao consumidor, refletindo-se nas percecfes da marca,
nas associacdes de marca, na qualidade percebida, na lealdade a marca e noutros activos
que fazem parte das propriedades da marca. Aaker (1996) aprofunda ainda mais estas
dimens@es e define o brand equity como sendo a lealdade, a satisfacdo do cliente, a
lideranca da marca percebida, valor percebido da marca, a personalidade da marca, a
percepcdo dos consumidores sobre marca, a diferenciagdo percebida das marcas
concorrentes, o conhecimento da marca, a posicdo de mercado, 0s pregos e, ainda, a
distribuicdo. Lassar, Mittal e Sharma (1995) afirmam que sdo cinco as dimensdes que
ajudam na percecdo dos consumidores relativamente ao brand equity, sendo estas: 0

desempenho social, a imagem, o valor, a confianga e a ligac&o a marca.

A valorizacdo implicita do consumidor da marca num mercado com marcas
diferenciadas, permite as marcas agir como um sinal sobre a natureza do seu produto e o

servico de qualidade e confiabilidade da sua imagem e do status (Swait et al. 1993).

Kamakura e Russel (1993) afirmam que o cliente que se suporta no valor da marca esta
mais familiarizado com a marca e mantém com esta algumas associacfes favoraveis,
fortes e Unicas na memoria. Este efeito diferencial do conhecimento da marca é o
conjunto completo de associagfes ligadas a memoria do consumidor (Keller, 1993).0
valor da marca traz assim uma oportunidade para as extensdes de sucesso, pressdes da
concorréncia, e promocdo e criacdo de barreiras que impecam a entrada dos

concorrentes (Farquhar, 1989).

1.2.1.1. Notoriedade da Marca

As marcas sdo as grandes alavancas das empresas, dado que estas sdo 0 primeiro ponto
a ser apresentado aos consumidores e leva-os a considerar a sua relevancia (Percy e
Rosster, 1992). As marcas sdo definidas como um nome, termo, simbolo, sinal, desenho
ou até uma combinacdo dos dois, que permitem que exista uma intengdo de identidade

de modo a diferencia-la dos concorrentes (Kotler, 1991).

Para fazer face a concorréncia as empresas necessitam ndo sé de ter uma marca, mas de

criar valor para a marca, dado que as marcas variam entre a quantidade de poder e valor

11
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gue tém no mercado (Atilgan et. al., 2005). O valor da marca é a métrica adequada para
avaliar o impacto a longo prazo das decisdes de marketing (Simon e Sullivan, 1993).

Como tal o valor da marca engloba uma serie de componentes como a lealdade a marca,
as associagdes da marca e a notoriedade da marca. A notoriedade da marca é definida
como a capacidade de um comprador em identificar a marca dentro de uma categoria de

produtos (Percy e Rossier, 1992).

A notoriedade da marca esta assim relacionada com a memorizagédo desta na mente dos
consumidores, pois essa memorizacao ira refletir a capacidade dos consumidores em
identificar a marca nas mais diversas condi¢bes (Rossier e Percy, 1987). Esta
notoriedade da marca € importante por varias razdes, sendo o fator mais importante a

formagdo de informagdes na memoria do consumidor (Pitta e Katsanis, 1995).

Keller (2003) define a notoriedade da marca como a capacidade que os consumidores
tém em reconhecer a marca, ou seja, a capacidade de identificar a marca em diferentes
condigdes e identificar tudo o que estd a ela vinculado, como o logotipo, simbolo e
assim consecutivamente, pois os clientes contam com lembrancas visuais das suas
necessidades, ou seja em muitos casos eles visualizam os produtos, fazendo assim o

reconhecimento da marca (Percy e Rossier, 1992).

Percy e Rossier (1992) véo ainda mais longe afirmando que o consumidor deve lembrar
da marca a fim de tomar uma decisao, pois por norma a primeira marca a ser lembrada

sera a opcao do cliente.

A notoriedade da marca refere-se a capacidade dos clientes em lembrar e reconhecer a
marca (Hooeffler e Keller, 2002). Os mesmos autores afirmam ainda que a notoriedade
da marca pode ser distinguida através de duas dimensbes fundamentais, sendo estas o
reconhecimento da marca e a recordagdo da marca. Estas dimensdes sdo essenciais na
notoriedade da marca na medida em que se tornam o ponto-chave para atingir objetivos
comunicacionais e para o0 desenvolvimento da estratégia publicitaria da marca (Percy e
Rossier, 1992).

O reconhecimento da marca esta ligado ao facto de consumidor reconhecer a marca

quando esta for dada como uma sugestdo (Keller, 1993). Este reconhecimento esta ainda
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ligado ao facto de o consumidor encontrar a marca e reconhecé-la como uma opgéo de

compra (Pitta e Katsanis, 1995).

Por sua vez, o reconhecimento da marca esta relacionado com a capacidade que 0s
consumidores tém em lembrar a marca quando for abordada uma categoria de produto
(Keller, 1993). Para que isto acontega, Keller (1993) refere que o reconhecimento da
marca requer que os consumidores tenham presente na sua memoria a marca 0 que s
acontece se existirem fortes ligacGes entre a marca e a categoria de produtos que o

consumidor necessite (Hoeffler e Keller, 2002).

Keller (1993) afirma ainda que a notoriedade da marca desempenha um papel
importante na decisdo dos consumidores e que este assenta em trés raz6es, sendo que a
primeira estd relacionada com o facto de os consumidores pensarem na marca no
momento em que pensam adquirir o produto. A segunda razdo centra-se nas decisoes
sobre as marcas, mesmo que ndo haja nenhuma associacdo a outras marcas. Por fim, a
terceira razéo aborda o facto da decisdo dos consumidores, a partir das suas forcas e da

sua imagem de marca, contribuir para a formagéo de associa¢fes da marca.

Estas dimensfes sdo importantes e s6 vém acentuar o facto de que a notoriedade da
marca influencia a tomada de decisdo de consumo, afetando assim a forca das

associagdes da marca (Collins-Dodd e Lindley, 2003).

Em suma a notoriedade da marca leva ao aumento das vendas, pois 0s consumidores
estdo mais propensos a pensar na marca (Hoeffler e Keller, 2002) contribuindo assim

para o seu valor (Berry 2000).

1.2.1.2. Associagdes da Marca

Apos a percecdo da marca, 0 marketer deve criar um conjunto de associagdes positivas
da marca na mente do consumidor (Pitta e Katsanis, 1995). Estas associa¢fes da marca
sdo um elemento fundamental na formacgdo do valor da marca e na sua gestdo (Rio
et.al., 2001).
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As associagdes da marca representam as fontes do valor da marca, ou seja, sdo 0 meio
pelo qual os consumidores conhecem a marca e satisfazem as suas necessidades (Keller
e Lehmann, 2003). Para além disso, as associa¢des sdo atributos e beneficios que ligam

0 nome da marca a mente do consumidor (Keller, 1993).

Aaker (1991) define as associagdes da marca como a ligacdo entre a memoria dos
consumidores e a marca, de modo a que possam ser refletidas todas as caracteristicas

dos produtos ou aspetos independentes do proprio produto (Chen,2001) e da marca.

Além disso, as associa¢Oes da marca sdo utilizadas muitas vezes como estratégias
publicitarias que permitem deixar impressées duradouras na mente do consumidor, ou
seja, as associa¢bes formam uma ponte de ligacdo entre dois pontos (Krishnan, 1995),
que muitas vezes sdo as proprias marcas e as mentes dos consumidores. Krishana
(1995) afirma ainda que basta os consumidores assistirem a um Unico anincio para

formar a sua opinido sobre a marca.

O conjunto de associacGes e comportamentos por parte dos consumidores permite a
marca ganhar maior volume e maiores margens (Leuthesser, 1998) de valor. A este
respeito, o valor da marca significa que os consumidores tém fortes associacoes
positivas em relacdo a marca (Atilgan et.al., 2005). Deste modo as marcas que tém um
grande conjunto de associacGes tem maior credibilidade, ou seja, a presenca de varias
associagOes pode ser vista como um indicador de equidade (Krishnan, 1995).

Deste modo, as associacdes sdo de grande importancia para a marca, uma vez que
fortemente sustentadas séo a chave para o sucesso (Pitta e Katsanis, 1995) e por esse
motivo foram classificadas em trés categorias principais, sendo estas, os atributos, 0s
beneficios e as atitudes (Pitta e Katsanis, 1995; Keller, 1993). O objetivo do presente
estudo esta centrado nos atributos das associa¢des, uma vez que estes sdo caracteristicas
descritivas da marca que caracterizam um produto ou servi¢co, ou Seja, 0 que O
consumidor pensa sobre o servigco ou produto e 0 que 0 envolve no momento de compra
(Keller, 1993).

A imagem da marca e a personalidade da marca sdo dois atributos das associagdes da
marca. Por um lado a imagem de marca é um conjunto de associa¢fes da marca (Aaker,

1991) que pode ser definida como as percecdes sobre uma marca e refletidas nas
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associagOes da marca que estdo presentes na memoria do consumidor (Keller, 1993). A
imagem de marca é também uma combinacdo de favorabilidade, for¢a e singularidade

das associacOes da marca (Cobb-Walgren et.al., 1995).

Por sua vez, a personalidade da marca reflete as emocdes e sentimentos evocados pela
marca (Keller, 1993) na mente do consumidor. Alguns autores, como Plummer (1985)
afirmam que esta € uma componente da imagem de marca, ou uma caracteristica da
prépria marca. O facto € que a personalidade ¢ uma forma de sustentar a singularidade
da marca através de valores psicol6gicos, usando para isso as embalagens de produtos e
a publicidade (Chernatony e Riley, 2010).

Cobb-Walgren et.al. (1995) afirma que as distin¢des psicoldgicas da marca vém por
meio da publicidade, que em muitos casos é o fator chave da diferenciacdo, tornando-se
assim o principal contribuinte das percegdes.

Neste sentido as associa¢des da marca consistem em todos 0s pensamentos relacionados
com a marca, como as sensagdes, percecdes, imagens, experiéncias, crengas e atitudes
(Kotler e Keller,2006).

1.2.1.2.1 Imagem da Marca

A imagem de marca € algo que tem vindo a ser discutido por diversos autores da area.
Esta e definida como a imagem mental que o consumidor tem relativamente & oferta

(Dobni e Zinkhan, 1990), de atributos funcionais e psicol6gicos (Martineau, 1959).

Newman’s (1957) define a imagem de marca como tudo aquilo que as pessoas associam
a marca, tendo assim um significado simbdlico, que os consumidores associam aos

atributos especificos dos produtos e/ou servicos (Padgett e Allen, 1997).

Para Park et al. (1986), a imagem é uma percecéo criada pelos profissionais como uma
estratégia de gestdo da marca, sendo esta gestdo um processo de sele¢do de um conceito
da marca em geral, de modo a que seja possivel fortalecer este conceito a longo prazo.
Na mesma linha de ideias, Park et al. (1986), sugere que a imagem pode ser refor¢ada

na sua fase de fortificacdo, sendo possivel alarga-la a novos produtos, dado que o
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sucesso da imagem de marca num primeiro momento pode ter efeitos duradouros no

tempo de vida desta.

A imagem de marca tem dois tipos de efeito. Se por um lado existe um efeito direto nas
vendas, por outro existe um efeito moderador relacionado com o ciclo de vida do
produto e as estratégias de venda (Park et al., 1986). O mesmo autor cita ainda que a
imagem de marca ndo é simplesmente a percecdo de um fendmeno criado pelas
atividades individuais da empresa, mas sim o entendimento do consumidor que deriva
do conjunto total da marca, relacionado com todas as atividades exercidas pela propria

empresa.

A imagem de marca esta intimamente ligada a marca e a sua posi¢cdo no mercado, ou
seja, uma imagem bem transmitida aos consumidores ajudard a marca a estabelecer a
sua posicdo no mercado e isolar-se da concorréncia (Oxenfeldt e Swann, 1964). Este
isolamento s6 é possivel se existir uma boa gestdo da imagem, que a longo prazo requer
a coordenacdo das atividades de comunicacdo com as vendas e outros indutores de
atividades (Park et al., 1986).

Marcas, com imagens e elas associadas, permitem aos consumidores identificarem-se e
expressar quem sdo, 0 que sdo, onde estdo e como querem ser vistos (Graeff, 1997),
pois uma marca € a ideia que o consumidor tem sobre um produto (Pitcher’s, 1985).
Estas ideias nem sempre correspondem a realidade, uma vez que o consumidor ndo

reage a realidade, mas sim ao que percebe como realidade (Boulding, 1956).

Para além disso, as pessoas e as marcas identificam-se, uma vez que as pessoas podem
ser descritas em termos da personalidade que € percebida pelas outas pessoas, enquanto
as marcas podem ser descritas em termos da imagem percebida pelo consumidor
(Graeff, 1997).

Neste ponto conveém esclarecer que a relacdo entre o conceito de uma marca e a sua
imagem pode ser gerida durante o tempo de vida da marca, através de um processo de
selecdo da marca, permitindo fortalece-la ao longo do tempo (Park et al.,1986). Esta
definicdo permite aos gestores serem capazes de evitar as armadilhas existentes
(Kapferer, 1992).
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Associado a esta componente da marca esta outro conceito, 0 nome da marca, sendo
este mais do que um rétulo empregue de forma a diferenciar-se entre os concorrentes de
um determinado produto, é sim, em conjunto com a imagem, um simbolo complexo que

representa uma variedade de ideias e atributos (Gardner e Levy’s, 1955).

Para que a imagem de marca e até a gestdo da prépria marca tenha 0 maior sucesso
possivel, é necessario ter em atencdo a empresa em si, dado que a empresa deve ser a

marca principal em vez do produto (Berry, 2000), e ainda a reputacéo.

Cretu e Brodie (2007) realcam o facto de a reputacdo da empresa ser suscetivel de ter
uma influéncia importante sobre os processos de compra, sendo por isSO necessario
saber distinguir entre as influéncias da imagem da marca que estdo associadas com um
produto especifico, ou com a reputacdo da prépria empresa. Na mesma linha de
pensamentos, 0S mesmos autores apresentam uma forma de distinguir entre a imagem
de marca e a reputacdo da empresa, sendo esta 0 exame das diferentes influéncias
exercidas sobre o0s processos que criam a percecao de valor do cliente e a fidelizacao de

clientes para com os produtos da empresa.

Tendo como principio que as percecfes sobre a marca € um conjunto de associagdes
refletidas pelo consumidor (Keller, 1993), varios estudos vdo de encontro ao facto de
que os consumidores, regra geral, preferem marcas e lojas com imagens compativeis

com a sua propria autoimagem (Sirgy, 1986).

A autoimagem € a percecdo que uma pessoa tem relativamente as suas proprias
capacidades, as suas caracteristicas, limitaces, aparéncia e personalidade (Rosenberg,
1979). A interacdo entre a imagem da marca e a autoimagem € importante para 0s
profissionais da area, na medida em que o0s consumidores muitas vezes assumem
diversos papeis sociais que sao associados a conjuntos de comportamentos apropriados,

levando assim a projecdo da autoimagem desejada (Graeff, 1997).

Uma marca com conceito simbolico € projetada de forma a ser associada a individuos, a
um grupo (Park et al., 1986), de modo que seja associada com a sua autoimagem. Para
além disso, os consumidores tomam decisbes de compra com base em significados
simbolicos e imagens de produtos que podem ser usadas para criar e aumentar a sua

autoimagem (Levy,1959; Solomon e Douglas, 1987).
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1.2.1.2.2 Personalidade da Marca

A personalidade da marca é uma das componentes principais da identidade da marca
(Geuens et al, 2009). A identidade da marca é definida por Kapferer (2008) como o
significado que a marca transmite para o publico fora da empresa, sendo que esta gira
em torno de perspetivas relacionadas com: a marca como um produto, a marca como
uma organizacdo, a marca como uma pessoa e a marca com um simbolo (Aaker e
Joachimsthaler, 2000).

Esta funcdo da marca estd amplamente ligada a personalidade da marca, uma vez que
ambas permitem transmitir aos stakeholders aquilo que a marca representa, através de
imagens ou apenas slogans. Varios especialistas da area tém abordado, através dos seus
trabalhos cientificos, o significado da personalidade da marca e o que esta implica.
Plummer (1985) define este conceito como o resultado da comunicacdo da empresa
através da imagem, dado que é desta forma que os consumidores obtém contacto com a
marca e a sua personalidade. Ja Aaker (1997), descreve a personalidade da marca como
uma metéfora que visa ajudar os marketers a perceberem as varias atitudes relativas a

marca, contribuindo assim para uma identidade de marca que se distinga no mercado.

A personalidade da marca é ainda definida como as dimensdes ndo materiais da propria
empresa (Martineau, 1958). Muitos autores, como Aaker (1997) afirmam que este
conceito é um conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca, que pretendem
servir de funcdo simbdlica ou auto expressiva da propria marca (Keller, 1993). Kapferer
(1992) e mais tarde Keller (1993) afirmam que esta é uma vantagem da identidade da
marca, dado que os consumidores comparam alguns dos atributos da sua personalidade

com os atributos da marca.

Segundo Louro (2000), para algumas marcas, a sua personalidade estd intimamente
ligada aos beneficios funcionais oferecidos, sendo esta imputada como fator de
diferenciacdo da oferta da organizagdo. Desta ligacdo surgem caracteristicas de
personalidade que tém vindo a ser associadas a marca de forma indireta através de
produtos relacionados com atributos, associagcbes de categoria de produto, marca,
simbolo ou logdtipo, o estilo de propaganda, preco e canal de distribuicdo (Brata,
Lehmann e Singh, 1993).
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Ao existir uma comparacao entre a personalidade da marca e a personalidade humana,
0s préprios consumidores usam estas personalidades para construir relacionamentos
com a marca (Fournier, 1998). Estes escolhem as marcas como escolhem o0s seus
préprios amigos, indo para além das suas tendéncias e caracteristicas fisicas, gostando
assim da marca como gostam dos seus proprios amigos (King, 1970), tornando-se

consumidores assiduos dos seus produtos.

Os tracos da personalidade que sdo associados a marca, tais como 0s que estdo
associados a um individuo, tendem a ser relativamente duradouros e distintos (Aaker,
1997). Sdo téo distintos que em muitos casos 0s consumidores podem facilmente pensar

nas marcas como se tratassem de celebridades ou figuras histéricas (Rook, 1985).

Para Epstein (1977), os tracos da personalidade humana e personalidade da marca
tendem a compartilhar uma conceituacdo semelhante. Se por um lado a percecdo da
personalidade humana € inferida com base no comportamento dos individuos, as suas
caracteristicas fisicas, as suas atitudes e crencas e ainda nas suas caracteristicas
demograficas (Park, 1986), por outro, a percecdo da personalidade da marca pode ser
formada e influenciada por qualquer contacto direto ou indireto que o consumidor tem

com a marca (Plummer, 1985).

Neste sentido a personalidade da marca ganha uma conotacdo diferente, uma vez que
compreende um conjunto tracos da prdpria personalidade humana, que sdo aplicaveis
tanto as marcas, como aos consumidores (Bosnjak et al, 2007; Mila e Mlacic, 2007).
Esta conotacdo da marca pode permitir que esta tenha um outro significado aos olhos

dos consumidores (Levy, 1959).

Partindo do principio que as marcas tém personalidades semelhantes a quaisquer
pessoas (Azoulay, Kapferer, 2003), esta componente pode levar a que se criem
incertezas por parte do consumidor, e até das proprias marcas quando ha uma lacuna
entre aquilo que é desejado e a personalidade percebida (Geuens et al, 2009). E por isso
que a personalidade da marca € tdo importante no que diz respeito a construcéo e/ ou

gestdo da marca (Azoulay, Kapferer, 2003).

Para que fosse possivel esta dimensdo da marca, que é a sua personalidade, Aaker

(1997) criou uma escala de personalidade da marca, iniciada a partir de cinco grandes
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itens. Como tal, Aaker (1997) submeteu um total de 637 temas avaliando um
subconjunto de 37 marcas em cerca de 114 caracteristicas de personalidade. A partir
deste estudo, p6éde concluir que os consumidores consideram que as marcas tém cinco
dimensbes de personalidade distintas, sendo estas a sinceridade, o entusiasmo, a
competéncia, a sofisticacdo e por fim a robustez (Aaker, 1997). Dentro destas
dimensdes pode-se ainda encontrar sub-dimensdes, tal como se pode verificar através da

seguinte figura.

Figura 1.2: A Estrutura da Personalidade da Marca, adaptado de Aaker (1997)

Personalidade da

Marca
| I 1 ) |
Sinceridade Entusiasmo Competéncia Sofisticacdo Robustez
/ 4 I I /

Terraa Terra | - Ousadia _ Confivel 7 )
i -Animagao IR -Classe Alta 'Af) ar Livre
RN -Imaginacgéo - Sucesso - Encantador -Dificil
-Alegre -Modernidade ~/
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Para além de Aaker, outros autores formularam as suas teorias sobre a personalidade da
marca. Caprara et al. (2001) fazem uma referéncia a novos consensos existentes entre 0s
psicologos que estudam este conceito, 0s quais envolvem um novo modelo denominado
de Big Five Model. Este modelo apresenta uma estrutura de referéncia para a avaliacdo
e descricdo da personalidade humana mas também as suas aplicacbes para
configuragdes ligadas ao marketing (Aaker, 1995, 1997; Aaker & Fournier, 1995;
Caprara e Barbarenelli, 1996; Caprara et al., 2001).

Este modelo emergiu a partir de estudos que examinaram a "linguagem™ da
personalidade no ambito da abordagem psicoléxical. Segundo esta abordagem, os
substantivos e adjetivos que descrevem a personalidade humana séo essenciais para o

desenvolvimento da manutencao das relagdes sociais (Caprara et al., 2001).

O modelo Big Five Model foi abordado por uma grande variedade de autores, ndo s6 por
Caprara et al (2001), como também por Digman (1990), John e Srivastava (1999) e
McCrae e John (1992). Todos eles revelam uma estrutura composta por apenas cinco
grandes dimensdes de personalidade, sendo estas a extroversdo, amabilidade, a

consciéncia, a estabilidade emocional e por fim a abertura as experiéncias.

No entanto, ambas as estruturas da personalidade da marca tém vindo a sofrer algumas
alteracbes / criticas ao longo dos tempos. Geuens et al. (2009) realca trés criticas a
escala realizada por Aaker (1997), onde remete a primeira critica para o facto de as
definicbes do conceito de personalidade da marca serem pouco desenvolvidas e
englobarem outras caracteristicas que vao para além da personalidade. A segunda citica
diz respeito a ndo generalizacdo da estrutura e por fim a terceira critica faz referéncia a
ndo replicabilidade dos cinco fatores relativamente a barreiras culturais (Azoulay e

Kapferer cit in Geuens et al., 2009).

No seu estudo sobre a criagdo de uma nova estrutura da personalidade da marca, Geuens

et al. (2009) apresenta uma nova estrutura, sendo esta apresentada na figura 1.3.
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Figura 1.3: A Nova Estrutura da Personalidade da Marca, adaptado de Geuens et.al. (2009)
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Esta nova escala consiste em doze itens e cinco fatores principais, sendo estes a
responsabilidade, a atividade, a agressividade, simplicidade e emotividade. Através do
seu estudo Geuens et al. (2009) provam que estas dimensdes sdo confidveis e validas. A
estrutura apresentada pretende assim ser um instrumento pratico para a pesquisa de
marca e torna-se importante ndo s6 para os académicos, mas também para 0s

profissionais (Geuens et al.,2009).

A personalidade da marca é de um modo geral, as caracteristicas psicologicas da marca,
onde os consumidores sdo elementos fundamentais, dado que estes atribuem a marca

caracteristicas humanas (Aaker, 1997), definindo-as.

1.2.2. A Qualidade Percebida

A qualidade dos produtos/servicos é algo importante para os consumidores. (Zeithaml
1988) define que a qualidade percebida pode ser definida como o julgamento do

consumidor sobre a exceléncia global de um produto ou superioridade.

Esta pode ser vista como uma forma de avaliacdo global de um produto, similar em
alguns aspetos e atitudes (Olshaysky, 1985). Holbrook e Corfman (1985) vai mais longe
e afirma que a qualidade é um juizo de valor relativamente global, em que o0s
consumidores utilizam atributos para inferir a qualidade de um produto que lhes é
desconhecido (Y.L e Lee, 2011).

Para outros autores, a qualidade é o desempenho do produto de acordo com as
especificacbes e com o prometido ao cliente para satisfacdo das suas necessidades ou
dos seus servigos (Tellis e Gaeth, 1990), ou seja, a qualidade acaba por ser influenciada
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pelas perce¢des (Boulding et. al.,1993) que os consumidores tém sobre a marca, uma
vez que esta é também considerada uma dimensdo do valor da marca (Aaker, 1991).

Bolton e Drew (1991), no seu estudo sobre o modelo multi-estagio de avaliacbes do
cliente sobre o servico de qualidade e valor mencionam o facto de a avaliacdo do cliente
ser relativamente a qualidade de servico e depender da sua satisfagdo/ insatisfacdo dos

servigos apresentados.

A qualidade significa, além de alto padrdo de desempenho, durabilidade,
reconhecimento da marca e outras caracteristicas que valorizem o produto a capacidade
de atuacdo do produto na satisfacdo da necessidade ou do desejo a que se propde
(Abreu; 1994). Neste sentido, pode-se definir a capacidade do produto em quatro
dimensGes, sendo estas a qualidade do design, a disponibilidade do produto, a
manutencdo e a seguranca (Abreu; 1994).

A percecdo da qualidade por parte dos consumidores € algo a que as empresas tém
sempre muita atencdo. Zeithaml (1988) propde e delineia através de multiplos caminhos
que a qualidade do servico poderia contribuir para os lucros, ou seja, as empresas
podem usar a qualidade do servico como base para a implementacdo de estratégias de

marketing defensivo para assim aumentar os lucros.

Esta define a qualidade em dois tipos essenciais, sendo estes qualidade objetiva e a
qualidade percebida. A primeira descreve a superioridade real e técnica ou a exceléncia
dos produtos, ou seja esta qualidade estd relacionado de perto com a superioridade
técnica de um produto (Zeithaml, 1988). A qualidade percebida pode ainda ser definida
como o julgamento do consumidor sobre um produto da exceléncia global ou de
superioridade. Nesse sentido, a qualidade percebida € diferente da qualidade objetiva ou
real (Idem, 1988).

Nos ultimos anos, os pesquisadores tém debatido o uso de medidas de qualidade com
base em metodologias ja estudadas. Alguns autores como Maynes (1976), afirmam que
a qualidade objetiva ndo existe, que todas as avaliagdes de qualidade sdo subjetivas. A
"qualidade objetiva” é estreitamente relacionada com outros conceitos utilizados para

descrever superioridade técnica de um produto (Zeithaml; 1988).
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Qualidade percebida é também diferente de qualidade objetiva, que sem duvida nédo
pode existir porque toda a qualidade é percebida por alguém, sejam eles consumidores

responsaveis ou pesquisadores (Zeithaml; 1988).

Ja ao nivel da abstracdo, os consumidores organizam as informacdes em varios niveis de
abstracdo que véo desde simples produtos para complexo de valores pessoais (Zeithaml;
1988). Para além disso, os atributos de qualidade podem ser divididos em dois:

estimulos intrinsecos e extrinsecos (Olson 1977).

Os estimulos intrinsecos envolvem uma composicao fisica do produto, ou seja a sua
aparéncia (Olson 1977; Olson Jacoby, 1972), por sua vez os estimulos extrinsecos estdo
relacionados com o produto, ou seja, eles estdo relacionados com o produtos e ndo o
objeto em si, mas sim tudo aquilo que o envolve, como o preco, a marca e o nivel de
publicidade (Zeithaml, 1988).

Esses estimulos extrinsecos incluem processos que ndo estdo relacionadas diretamente
com o desempenho do produto, e os estimulos intrinsecos sdo derivados diretamente do
produto fisico que, se alterado, mudaria o proprio produto (Rao e Monroe, 1989).
Assim, a qualidade de um produto € avaliada como alta ou baixa, dependendo de sua
exceléncia ou superioridade em relacdo entre 0s produtos ou servicos que sdo Vistos

como substitutos pelo consumidor (Zeithaml; 1988).

Para além desta divisdo em estimulos, varios autores procuram definir as dimensdes da
qualidade percebida, sendo que Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) encontraram as
dimensdes que constituem a qualidade percebida através do estudo de quatro industrias
que prestavam servicos aos consumidores. Estas dimensGes séo abstratas e incluem a

fiabilidade, empatia, competéncia, credibilidade/ confianca e tangiveis.

Garvin (1987) por sua vez, apresenta a qualidade dividida em oito dimensdes, sendo
estas o desempenho, caracteristicas, confiabilidade, conformidade, manutencéo,

durabilidade, estética e qualidade percebida.
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1.2.3. Lealdade a Marca

A lealdade da marca € definida por Engel, Kollat e Blackwell (1982) como a resposta do
consumidor face a sua preferéncia, atitude e comportamento relativamente a uma ou
varias marcas, sendo estas questdes direcionadas para uma categoria de produto que é

expressa ao longo do tempo pelo consumidor.

Para Jacoby (1971), a lealdade da marca trata-se de um processo de compra tendencioso
que resulta de um processamento psicoldégico do consumidor, uma vez que 0S
consumidores envolvem as suas emogdes no momento de compra (Parasuraman et.al.
1994).

Quando ¢ afirmado que um consumidor € leal para com uma marca, € necessario ter em
conta que este conceito esta relacionado com o grau de compromisso que o consumidor
tem para com a marca, ou seja, esta relacionado com o momento em que 0 consumidor

volta a fazer uma compra da mesma marca (Bloemer e Kasper, 1994).

Assael (1992) sugere que a lealdade da marca € de uma atitude favoravel em relacdo a
marca, tendo como resultado uma forte aquisicdo desta ao longo do tempo. Esta
lealdade a marca ndo esta apenas ligada a uma forte aquisicdo dos produtos, mas
também tem em conta 0s antecedentes reais do comportamento do consumidor
(Bloemer e Kasper, 1994).

Seguindo esta linha, Keller (1993) sugere que a lealdade esta presente nas atitudes
favoraveis dos consumidores relativamente a marca, sendo que estas atitudes se

manifestam no comportamento de compra repetida.

Para uma melhor compreenséo da lealdade, Bloomer e Kasper (1994) identificaram dois
tipos de lealdade da marca, sendo estas a verdadeira lealdade da marca e a falsa lealdade

da marca.

Se por um lado a verdadeira lealdade da marca esta ligada ao facto de o consumidor ser
fiel e manter um compromisso com a marca, ou seja 0 proprio consumidor insiste em
comprar a mesma marca sempre que precisar de um produto, por outro a falsa lealdade

da marca néo se encontra comprometida com a marca, ou seja este tipo de consumidor
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tanto pode comprar a mesma marca quando necessitar de um produto, como também

pode escolher outras marcas (Day, 1969; Assael, 1987; Rossiter e Percy, 1987).

Segundo Day (1969), os consumidores que estdo ligados a falsa lealdade da marca nao
tém qualquer ligagdo com os atributos destas, o que leva a que sejam facilmente

influencidveis por outras marcas.

Indo além destas distingdes da lealdade da marca, Brown (1952) classifica a lealdade
em quatro categorias distintas, sendo estas a lealdade inteira; a lealdade dividida; a
lealdade instavel e por fim a inexisténcia de lealdade, sendo que esta ultima categoria é

revelada a partir dos padrbes de compra dos consumidores.

Estas distingcBes associadas a lealdade sdo ainda hoje postas em causa por diversos
autores. Jacoby e Kyner (1973) afirmam que a lealdade da marca ndo contribui
significativamente para a compreensao dos processos de compra do consumidor, dado
que estas definicdes comportamentais ndo sao suficientes, pois ndo fazem distingédo
entre a verdadeira lealdade da marca e a falsa lealdade, e isto acontece devido a falta de
escolha por parte do consumidor (Day, 1969; Jacoby e Chestnut, 1978).

De encontro as pesquisas ja existentes, Jacoby e Kyner (1973) afirmam que
independentemente da medida que um investigador use, uma UGnica medida
unidimensional é insuficiente para medir este fendmeno da lealdade da marca, que se

torna complexo e multidimensional.

No entanto, uma grande parte do mercado pode ser impulsionada por dois fatores
conceitualmente muito diferentes. Por um lado os clientes existentes podem ser leais e
por outro a marca pode ser bem-sucedida e atrair consumidores que estdo dispostos a

trocar as outras marcas (Steenkamp e Dekimpe,1997).

1.3. Satisfagdo do Consumidor

De entre as vérias defini¢fes sobre este conceito, Kotler (2000) afirma que a satisfacéo
€ 0 sentimento que surge nas pessoas no ato de compra, apds uma comparagdo do

desempenho percebido de um produto. Os consumidores verificam se este corresponde
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as suas expetativas, ou ndo, gerando assim um sentimento de satisfacdo ou insatisfacéao,
ou seja, a satisfacdo do consumidor ¢é algo que provém do nivel de prazer ou dececao,

do cliente, relativamente a um produto (Kotler, 2003).

Este tema tem vindo a ser abordado por varios autores, dado que permite uma
abordagem mais aprofundada do comportamento do consumidor face a marcas e a
produtos, ou seja, a satisfacdo do consumidor € vista como uma funcdo do desempenho

percebido através das expectativas do consumidor (Meng, Liang e Yang, 2010).

Heskett et al. (1990) e Blanchard e Galloway (1994) apresentam a defini¢do do conceito

como sendo o resultado da percecéo de um cliente do valor recebido numa transacao.

A satisfacdo do consumidor foi estabelecida como um agente causal essencial, que é
responsavel pela experiéncia baseada em mudancas de atitude (Oliver, 1980). Esta
atitude da satisfacdo, segundo o mesmo autor, € diferenciada do produto ou marca, 0
que representa uma avaliacdo mais generalizada de uma classe de objetos de compra
(Oliver, 1981). Este conceito é algo que tem vindo a ser assumido como um conceito
unidimensional, onde a satisfacdo é definida e estudada de véarios pontos de vista.
Voltada para a unidimensionalidade, a satisfacdo é geralmente originaria de uma
comparacdo a nivel de produto, servico, desempenho, qualidade e outros resultados

percebidos pelo consumidor, como um padrdo de avaliagcdo (Westbrook e Oliver, 1991).

Para as marcas, a satisfacdo torna-se um ponto estratégico para o resultado das vendas.
A satisfacdo do consumidor por norma torna-se importante pois é assumida como sendo
um determinante/ uma forca significativa para o continuo consumo dos produtos da
marca, sendo que este nivel de satisfacdo permitira as marcas obter uma publicidade
designada de “boca-a-boca” e consequentemente a lealdade do consumidor (Bearden e
Teel, 1983). Esta satisfacdo relacionada com a marca pode ser definida como o
resultado da avaliacdo subjetiva onde a marca excede a expectativa do consumidor
(Engel et.al.,1990).

Na mente do consumidor tém de ser criadas caracteristicas e estimulos que lhe
despertem a satisfacdo. E importante para este sentir que as suas necessidades foram
satisfeitas, para além de que a satisfacdo reflete um resultado positivo de dispéndio de
poucos recursos (Day e Landon, 1977; Landon, 1977).
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Olson e Dover (1979) aprofundam esta teoria, referindo que a satisfacao é descrita como
uma funcgdo das expectativas dos consumidores, que é operacionalizada como crencas
de atributo do produto, onde o valor é igual em relacdo a qualidade percebida de
Servigcos e precos, custos e aquisicdo de clientes (Heskett et al, 1990; Blanchard e
Galloway, 1994) e onde a definicao de satisfacao é a nocdo de uma comparacgéo entre as

expetativas do consumidor e o desempenho da marca (Blomer e Kasper, 1994).

A satisfagdo total do consumidor deve ser tida em conta como um indicador
fundamental do desempenho da empresa e das suas ligagdes, com consequéncias
comportamentais e econdmicas benéficas para esta (Anderson et al, 1994), uma vez que
as marcas operam num ambiente de mercado onde a diferenciacdo € crucialmente
importante (Wood, 2000).

Neste sentido, mais direcionado para as empresas, a satisfagdo do cliente baseia-se
numa avaliacdo global do produto dessa mesma empresa, em vez de uma avaliacdo de
uma transacdo especifica (Boulding et al. 1993, Johnson e Fornell 1991, Fornell et. al.
1996), onde a confianca na marca pode ser positivamente relacionada com a satisfacéo e
experiéncia do consumidor (Ha e Perks, 2005).

Numa perspetiva mais emocional, acredita-se que a satisfacdo do consumidor constitui a
principal fonte de motivagdo humana e exerce uma influéncia substancial sobre a

memoria e processos de pensamento (Kuhl,1986).

Segundo Ambler (1992), a marca esta relacionada com a satisfacdo na medida em que
uma marca é uma promessa de atributos que alguém compra e proporciona satisfacao, e

ainda nas suas dimensdes que sao referidas de seguida.

1.3.1. As Dimensdes da Satisfacdo

Sdo varios os autores que ao longo dos anos tem vindo a elaborar estudos sobre a

satisfacdo e as suas dimensdes.

Segundo Oliver (1981), os consumidores formam a sua satisfacdo através da aquisi¢éo

de um produto ou servico, sendo que esta varia conforme as comparagdes, que 0 proprio
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consumidor faz, entre as suas expetativas e as suas percecOes reais sobre o

produto/servicgo.

Deste modo o preco e o valor percebido sdo duas dimensdes através das quais € possivel
medir a satisfacdo do consumidor, uma vez que ambas permitem conhecer as percecoes

que o consumidor tem ao adquirir um produto/servico.

No que diz respeito ao preco, este € um dos pilares base da satisfacdo do consumidor
(Bie e Chiao, 2001), uma vez que a deciséo do preco tem um forte impacto na satisfacdo
do consumidor (Voss, Parasuraman e Grewal, 1998), podendo este impacto ser negativo

ou positivo.

Relativamente ao valor percebido, este é o segundo determinante da satisfacdo do
consumidor (Fornell et al., 1996), dado que a satisfacdo € o resultado da perce¢do de um
cliente relativamente ao valor percebido, onde este € igual a qualidade percebida do
servico em relacdo ao preco ( Hallowell, 1996). Neste sentido a satisfacdo do
consumidor é reconhecida como estando altamente ligada a atributos como o preco e o
valor percebido (Athanassopoulos, 2000).

Devido a estes fatores o preco e o valor percebido serdo abordados de seguida.

1.3.1.1 O Prego

Um dos fortes fatores que condiciona muitas vezes o processo de compra é o pre¢o dos
produtos. Segundo Olson (1977), as pessoas sS40 mais propensas a usar 0 pre¢co como

um indicador de qualidade para os produtos de elevado preco.

Kotler e Armstrong (1993) conceituam o preco como sendo a quantidade de dinheiro a
ser cobrado em troca de um produto ou servigo. Ja Zeithaml (1988) define preco pela
perspetiva do consumidor, onde este vé o pre¢co como o sacrificio a pagar para obter um

produto.

Zeithaml (1988) aprofunda o seu estudo e apresenta as componentes do pre¢co, como

sendo estas 0 preco objetivo, preco percebido ndo monetario e o sacrificio. O preco
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objetivo é o preco real que o produto tem, por sua vez o preco percebido trata-se do
preco que é codificado pelo consumidor (Jacoby and Olson, 1977).

O preco monetario é tido como um atributo mais baixo em modelos de atributos

multiplos, dado que o preco é dar (pagar) por algo, ao invés de receber (Athola, 1984).

Para além destas componentes, pode-se definir o preco em outra categoria, designada
preco de consciéncia ou preco justo. Este é usado pelo consumidor como base para
julgar o prego efetivamente cobrado pelo objeto de compra, ou seja o preco que o
consumidor considera razoavel, justo (Serpa e Avila;2004).

Marcas mais fortes trazem consigo a utilizacdo de precos superiores, pois a percecao de
valor da marca aumenta com a predisposicdo dos consumidores a comprarem o produto,

mesmo que a um preco superior (Calderdn, Cervera, Molla (1997).

Aaker (1998) menciona que a forca da marca permite maiores margens de lucro, em
funcdo tanto do preco prémio, quanto da menor utilizacdo de promocdes. O preco esta
assim associado com a qualidade percebida do produto ou servico, sendo esta

determinante no diferencial a ser cobrado.

O que acontece em muitos casos € que as proprias marcas tém de fazer face aos seus
concorrentes e para isso apostam em fortes campanhas em que demonstram a qualidade
dos seus produtos. Os precos dos concorrentes sdo fatores fundamentais para a
determinacdo do preco. A singularidade do produto, ou seja, a sua diferenciacdo afetara
a avaliacdo dos clientes e posicionara 0 mesmo perante a concorréncia (Kotler; 2000)

A marca nem sempre domina a influéncia sobre o preco, mas sim aumenta a influéncia
do preco na percecdo de qualidade de produtos, ou seja a marca impacta originalmente
na qualidade percebida, e secundariamente e consequentemente no prego (Paix&o, Bruni
e Ladeira; 2000).

O preco € assim algo que os consumidores vém como obrigatério para adquirir o
produto, mas aqui percebe-se que nem todas as perce¢des dos consumidores face aos
precos séo iguais, dado que estas percegOes estdo inteiramente ligadas com a marca e
com a forma de como os produtos sdo apresentados. No caso de companhias low-cost,

esta percecdo acaba por se tornar um pouco contraditéria, dado que em muitos casos 0s
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consumidores j& ndo vém o preco como algo obrigatdrio para adquirir o produto, mas
sim uma forma prética e facil de adquirem algo que gostam a baixo custo e com

qualidade.

1.3.1.3. Valor Percebido

O valor percebido é a qualidade que se recebe para o preco que se paga (Zeithaml,
1988). Este é definido como a avaliagdo global do consumidor face a utilidade de um
produto baseada em perce¢des do que é recebido e do que é dado (Zeithaml, 1988). Ja
Age (1985) define o valor como algo que o cliente busca na tomada de decisao,

relativamente a qual loja escolher para comprar e qual produto adquirir.

Kotler (1998) também apresenta a sua definicdo de valor, onde menciona o facto de o
mercado ter um valor agregado entregue ao consumidor, resultado da diferencga entre o
valor total esperado e o custo total para o consumidor, e que pode ser interpretado como
0 lucro do consumidor na transacdo de troca. Ou seja, pode-se dizer que o valor
percebido é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servico, baseado na relacao
entre os beneficios que este trard, segundo a Otica do consumidor, e 0s custos

percebidos para a sua aquisi¢cdo, comparativamente a concorréncia (Dominguez, 2000).

Autores como Zeithaml (1988) defendem que o valor tem quatro definices essenciais.
Estas definicbes passam pelos factos de o valor ser preco baixo; o valor ser o que se
quer pagar pelo produto; o valor ser qualidade e o valor ser o que se paga por aquilo que
se obtém, ou seja o valor representa um equilibrio ente 0os componentes dar e receber
(idem, 1988).

Também se pode definir o valor como todos os fatores, tanto qualitativos e
quantitativos, subjetivos e objetivos, que tomam a experiéncia de comprar completa
(SChechter; 1984). O valor também pode ser designado como o que o0 consumidor

recebe por aquilo que da (Zeithamal; 1988).

Outros autores, como Woodruff (1997), menciona o conceito de valor, como sendo a
percecdo do cliente sobre as preferéncias e as avaliagcBes dos atributos do produto, do

desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo uso. Este é a
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avaliacdo global do consumidor relativo a utilidade de um produto baseado em
percecOes do que é recebido e do que é dado (Zeithaml, 1988).

Para além dessas definicdes, o valor percebido envolve uma analise de varios aspetos
relevantes (Dominguez; 2000), como a dimensdo temporal, visdo externa e interna a
empresa. Além disso, existem diferengas entre as expectativas dos clientes quanto aos
atributos de valor do produto e as percecdes da empresa sobre as expectativas
(Zeithaml;1988), sendo estas a natureza do mercado, dimens@es pessoais, dimensdo de
uso, interacdo e integragdo organizacional, abrangéncia na cadeia de suprimento,
relagdo entre valor percebido e qualidade percebida, relagdo entre o valor percebido e a
satisfacdo dos clientes. Neste Gltimo ponto Kotler (1998) diz que a satisfacdo é funcéo
do desempenho percebido e das expectativas: se 0 desempenho atender as expectativas,
o consumidor ficara satisfeito, e se ficar além das expectativas o consumidor ficara

insatisfeito.

O valor percebido é deste modo mais individualista e pessoal do que a qualidade e

portanto trata-se de um conceito de nivel superior a qualidade (Zeithaml, 1988).

1.4.Modelo Conceptual e Hipdteses - A Relagdo do Valor da Marca na Satisfacéo

do Consumidor

Nos ultimos anos, as vendas por parte de varias empresas ligadas a area téxtil, tem
vindo a apresentar um declinio dos gastos dos consumidores em varios mercados
ocidentais, devido a fatores como o envelhecimento da populacdo, mudando assim
padrdes de consumo e saturacdo de procura (Webb, 2000), ao que se acrescenta as
diversas crises econdémicas que tém vindo a surgir nestes ultimos anos, em diversos

paises.

Neste sentido, os consumidores tornam-se uma das maiores preocupagdes por parte das
empresas, dado que estas necessitam de encontrar estratégias de marketing que Ihes
proporcionem vantagens competitivas em ambientes de negocios complexos e

dindmicos (Dominguez, 2000).
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Como meio de combater estes processos de degradacdo das vendas, muitas empresas
optam pela criacdo de uma marca forte no mercado, tornando-se este processo de
criagdo um dos seus principais objetivos pois pode proporcionar beneficios para as
empresas, incluindo uma menor vulnerabilidade a acfes de marketing dos concorrentes
e maiores oportunidades de extensdes da marca (Delgado- Ballester, Munuera-Alema’n,
2005; Van Riel et. al., 2005).

1.4.1. A Relacéo do Valor da Marca com a Satisfacdo do Consumidor

Para entender melhor o comportamento tanto do consumidor, como da marca, €
necessario ter em conta dois fatores, sendo estes o valor da marca e a satisfacdo do
consumidor. Pappu e Quester (2006) referem que o valor da marca esta associado ao
valor dos seus produtos; por sua vez Day (1994) afirma que os niveis de satisfacdo dos
clientes sdo muito importantes para a retencdo de clientes, uma vez que a satisfacdo

influencia as intengdes de compra dos consumidores (Cronin e Taylor,1992).

A construcdo do valor da marca é um ponto de grande valor estratégico para as
empresas, dado que estas vao gerindo maultiplos beneficios, tais como a capacidade de
alavancar o nome, lancando marcas proprias, aumentando assim a lucratividade
(Ailawadi e Keller,2004).

Por sua vez, a satisfacdo do cliente é outro ponto que estad ligado ao desempenho
econdmico da empresa, na medida que esta ligada a ativos intangiveis, tais como o valor

da marca (Pappu e Quester, 2006).

Os mesmos autores mencionam ainda que as ligacGes entre a satisfacdo do cliente e o
valor da marca ndo estdo satisfatoriamente explicadas, sendo nesse sentido importante
para as empresas perceber que a satisfacdo do consumidor esté ligada ao valor da marca
(Pappu e Quester, 2006), na medida que esta se designa como uma avaliagdo global
centrada no consumo total da compra e da experiéncia do consumidor (Anderson Et. al.,
1994).

Segundo Yasin et.al. (2007), os consumidores que estdo muito satisfeitos com uma

marca podem recordar o seu nome diretamente, em compara¢do com 0s consumidores
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gue estdo menos satisfeitos com ela. Por sua vez, o valor da marca pode representar a
preferéncia, a atitude e o comportamento de compra dos clientes por uma marca, através
de um conjunto de associacGes desenvolvidas entre os atributos de uma marca e 0s

beneficios percebidos a partir dos seus clientes (Keller, 1993; Krihnan, 1996).

Esta preferéncia leva a que exista uma vantagem competitiva, dado que da & marca o
poder de capturar uma maior quota de mercado e vender a precos mais elevados e com
margens de lucro mais elevadas (Jung e Sung, 2008), o que leva a que se crie satisfacao
do cliente, que é também outro contributo para o desempenho econémico da empresa
em si (Pappu e Quester, 2006).

Se por um lado a satisfacdo do cliente também esta creditada para influenciar as
intengdes de compra do consumidor (Cronin e Taylor, 1992), por outro o valor da marca
pode criar um efeito diferencial da marca que gera um conhecimento de resposta do

consumidor a comercializacdo de uma marca (Keller, 1993).

Esta ligacdo existente entre estes dois conceitos leva a que surja a primeira hipotese do
presente estudo.

H1: O valor da marca influencia a satisfagdo do consumidor.

1.4.2. A Relagdo da Personalidade da Marca com o Valor da Marca

O valor da marca engloba uma série de dimensdes, entre as quais as associacdes da
marca que englobam ndo s6 a imagem da marca como também a sua personalidade.
Muitos profissionais da area de marketing definem a personalidade da marca como um

conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca (Plummer, 1985).

Além disso a personalidade da marca descreve como uma organizagdo pode incutir na
marca tracos de personalidade humana, através de associa¢fes simbolicas, que se

tornam congruentes para os consumidores (Freling e Forbes, 2005).

Batra et.al. (1993) argumentam que a personalidade da marca é criada por um marketing mix,
que inclui todos os simbolos que sdo utilizados nas diversas fases de comunicacdo da marca, nas

promocdes de venda, nas publicidades e nos meios de comunicacdo, tornando a personalidade
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num conceito muito importante para 0os marketers, uma vez que possibilita o entendimento de

como gerir uma marca (Azoulay e Kapferer, 2003).

Uma forma de sustentar a singularidade da marca é através de valores psicoldgicos, usando para
isso opcBes como a publicidade, e caso seja oportuno, as embalagens dos produtos
(Chernatony e Riley, 2010). Deste modo as perce¢des da personalidade da marca podem ser
moldadas por campanhas publicitarias (Batra et.al., 1993), que influenciam as preferéncias

dos consumidores e as suas inten¢des de compra (Cobb-Walgren et.al., 1995).

Ao escolher entre as marcas concorrentes, 0s consumidores conseguem avaliar as
personalidades das marcas e escolher qual é que desejam projetar (Zinkhan et.al., 1996).
Deste modo os tragos de personalidade sdo formados e influenciados por contactos
diretos e indiretos entre o consumidor e a marca (Ouwersloot e Tudorica, 2001).

Aaker (1996) define a personalidade como uma metafora que pode ajudar 0s
estrategistas das marcas, de modo a que estes percebam as percegdes das pessoas e as
suas atitudes em relacdo a marca, contribuindo assim para a constru¢cdo de uma
identidade da marca e para uma diferenciacdo dos concorrentes, orientada para a cria¢ao

do valor da marca.

Sendo a personalidade da marca uma fonte significante para a cria¢do do valor da marca
e para a lealdade (Aaker, 1996), torna-se pertinente para este estudo verificar a relacédo
entre a personalidade da marca e o valor da marca, surgindo assim a segunda hipotese

do estudo.

H2: A personalidade da marca influencia o valor da marca.

1.4.3. A Relagdo da Personalidade da Marca com a Satisfa¢gdo do Consumidor

A personalidade vai muito além da sua relagcdo com o valor da marca, esta permite

construir um conceito de psicologia experimental com o consumidor (Aaker,1997).

Para além disso, as empresas tentam cada vez mais responder a um desenvolvimento
social, anexando assim a personalidade da marca da empresa, a si e aos seus produtos e

servicos a fim de atender as necessidades intrapessoais dos seus clientes (Magin et. al.,
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2003). Estes tracos de personalidade gerados pelas empresas sdo formados de modo a
influenciar os contactos diretos e indiretos entre o consumidor e a marca (Ouwersloot e
Tudorica, 2001).

O processo de desenvolvimento de personalidade da marca envolve uma transferéncia
de significado cultural, pelo qual os significados dos simbolos sociais e culturais séo

transferidos para a marca (McCracken, 1988).

A construcdo da personalidade é vista como um componente de imagem de marca e
consiste nas caracteristicas humanas que os consumidores associam & marca (Aaker,
1997). Esta tem um valor simbolico de bens e servigos que é de extrema importancia. Se
se definir um simbolo como representacdo percetivel de um objeto, uma acéo, ou um
processo que representa algo ndo percetivel, em seguida, um produto comercializado ou
servico representa um objeto através do qual os clientes conseguem satisfazer os seus

desejos imateriais (Magin et. al, 2003).

E neste ponto que a personalidade da marca se encontra com a satisfacio do
consumidor. Segundo Biel (1993), vérios sdo os estudos que tém demonstrado que a
personalidade da marca pode evocar emocOes, estas emoc¢des podem aumentar a
confianca no servigo prestado e consequentemente pode envolver um maior nivel de

satisfacdo do cliente (Magin et. al, 2003).

Além disso, a atratividade dos consumidores por produtos e servicos tem-se mostrado
um determinante central na satisfacdo e fidelidade do cliente (Dick e Basu, 1994).
Magin et. al. (2003) aprofundam este tema e afirmam que a personalidade da marca
pode ser um lado da satisfagdo do cliente determinante para a fidelizacdo de clientes,
além de que esta relacdo pode ser deduzida a partir da definicdo do construto da
satisfagdo do consumidor como resultado da comparagdo entre as expetativas e

performances, dos consumidores.

Isto enfatiza o fato de que a criagdo de uma personalidade de marca clara e distinta pode
ajudar as empresas a manter os clientes fiéis, mesmo eles estando a procura de produtos
variaveis (Margin et. al., 2003). Com base nestas fundamentacGes surge a terceira
hipbtese do estudo:

H3: A personalidade da marca influencia a satisfacdo do consumidor.
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1.4.4. A Relacdo da Qualidade Percebida com o Valor da Marca

A qualidade percebida é outro dos topicos através do qual se pode perceber a dimenséo
do valor da marca, dado que segundo Aaker (1991) a qualidade percebida é visto como
uma dimensdo do valor da marca. Entenda-se por qualidade percebida a perce¢do dos
consumidores acerca da qualidade ou superioridade de um produto ou servico em

relacdo a sua funcionalidade e as suas alternativas (Louro, 2000).

Por o valor da marca se tratar do valor que esta tem no mercado (Washburn e Plank,
2002) e o valor de incremento adicionado a um produto em virtude da sua marca
(Keller, 1993), pode-se afirmar que a qualidade percebida, além de um alto padrdo de
desempenho, durabilidade e reconhecimento da marca, permite que se valorize o
produto e a sua capacidade de atuacdo, na necessidade de satisfacdo ou no desejo a que
se propde (Abreu, 1994).

Zeithaml (1988) vai mais longe e ndo s6 propde como também delineia através de
multiplos caminhos que a qualidade do servigo poderia contribuir para os lucros, ou seja
as empresas podem usar a qualidade do servico como base para a implementacdo de
estratégias de marketing defensivo para assim aumentar os lucros, e consequentemente

o valor da marca.

A qualidade percebida é portanto, formada para avaliar a qualidade global de um
produto/ servico e como tal é importantissima para compreender os atributos relevantes

em relagdo ao valor da marca (Y.L e Lee, 2011).

Com base neste pressuposto surge a quinta hipotese do estudo, relativa ao facto de haver

relacdo positiva entre o valor da marca e a qualidade percebida.

H4: A qualidade percebida influencia o valor da marca.
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1.4.5. A Relagdo da Qualidade Percebida com a Satisfagdo do Consumidor

Assim como a personalidade da marca, também a qualidade tem a sua relacdo com a
satisfacdo do consumidor, uma vez que o primeiro determinante de satisfacdo do cliente

é a qualidade percebida (Fornell et. al., 1996).

Além disso as percecBes da qualidade de servicos sdo também um importante
determinante da satisfacdo do consumidor (Cronin et. al. 2000). Anderson e Sullivan
(1993) dao enfase a esta afirmacédo, dizendo que a qualidade de servigos influencia as
intengBes comportamentais somente atraves de valor e satisfagdo do consumidor, sendo
esta satisfacdo do consumidor assim reconhecida como sendo altamente associada a

atributos de qualidade de servigo (Athanassopoulos, 2000).

Os dados mostram que a qualidade e a satisfacdo influenciam diretamente intencgdes
comportamentais dos consumidores (Cronin et. al. 2000), Referindo os efeitos da
qualidade e satisfacdo sobre as intencdes de compra do consumidor (Ostrom e

Lacobucci, 1995) é formulada a quinta hipdtese do estudo.

H5: A qualidade percebida influencia a satisfacdo do consumidor.

1.4.6. A Relagdo da Lealdade & Marca com o Valor da Marca

As empresas necessitam de mecanismos que lhes permitam sobreviver no meio em que
estdo inseridas e 0 Unico modo de conseguirem ser predominantes no mercado é possuir
marcas que sejam dominantes desses mesmos mercados (Steenkamp e Dekimpe, 1997).
Para que esse dominio corra da melhor maneira é necessario ter em atencdo que as
organizagOes ndo precisam apenas de atrair novos clientes, mas sim de reté-los de modo

a que o negdcio se torne rentavel (Anderson e Srinivasan, 2003).

Esta retencdo de clientes é entdo baseada na lealdade a marca. A lealdade esta
relacionada com o compromisso de um cliente em continuar a comprar um produto ou
marca (Hooper et.al., 2011), de modo a surgir um relacionamento entre o proprio
consumidor e a empresa, para que se crie uma sensacdo de sintonia com a marca
(Keller, 2003).
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A lealdade a marca ¢ entdo baseada em atitudes e intencbes (Yang e Peterson, 2004) em
que a propria lealdade se torna um objetivo chave de marketing amplamente aceite, de

tal modo que esta se tornou algo evidente para qualquer negécio (Reichheld, 1996).

Para Jacoby e Chestnut (1978), a lealdade é entendida como um comportamento de
repeticdo de compra, ou expressdo de uma atitude favoravel em relacdo a uma marca,

resultando na aquisicao consistente da marca ao longo do tempo (Keller, 1993).

Todo este processo de compreensdo da lealdade a marca assenta numa perspetiva
comportamental que se baseia no valor da compra para uma determinada marca (Atilgan
et.al., 2005) e que esta ligada com o proprio valor da marca, dado que a lealdade a

marca é conhecida por ser uma das dimensdes centrais do valor da marca (Aaker, 1991).

Aaker (1991) aprofunda esta questdo e refere que a lealdade & marca reflete a
probabilidade que um cliente tera para mudar para outra marca, especialmente quando
essa marca faz uma mudanca, quer seja no produto quer seja no preco. Esta lealdade
pode torna-se substancial para os clientes e para a empresa, dado que quando 0s
consumidores sdo leais a uma empresa, estes minimizam o tempo gasto na busca, na

localizacdo e na avaliacdo de alternativas de compra (Yang e Peterson, 2004).

A lealdade € de facto muito importante para as marcas, uma vez que estas Sao
personificadas de modo a que os consumidores ndo apenas as percebam mas sim criem
relacGes com elas (Kapferer,1992). Sem a lealdade do cliente, mesmo o melhor modelo

de negdcio pode desmoronar (Anderson e Srinivasan, 2003).

Assim como o valor da marca, também a lealdade esta presente nas atitudes favoraveis
para com a marca, onde se manifesta através de um comportamento de compra repetida

(Keller, 1993), como jé foi referido anteriormente.

O conjunto de todas as atitudes relacionadas com a lealdade e com o valor da marca

leva a que seja levantada a sexta hipotese.

H6: A lealdade da marca esté associada ao valor da marca.
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1.4.7.A Relagéo da Lealdade a Marca com a Satisfagcdo do Consumidor

Indo além do valor da marca, a lealdade tem vindo a ser caso de estudo no que toca a

sua relacdo com a satisfacdo do consumidor.

Para o consumidor a razdo para comprar a mesma marca de novo pode estar no conforto
de ndo ser obrigado a fazer uma nova escolha, no tempo economizado na compra e no
sentimento de indiferenca com a escolha, na familiaridade com a marca, ou na reducéo
do risco percebido (Bloemer e Kasper, 1995), estes fatos levam a que se criem
beneficios novos que tém impacto na satisfacdo do consumidor e onde a lealdade pode
ser revelada (Kim e Roberts, 2003).

Fornell (1992) afirma que os custos de mudanca, como uma varidvel-chave de
moderacdo, podem influenciar significativamente a fidelidade do cliente através de
determinantes, tais como a satisfacdo do cliente. O efeito moderador de custos de
mudanca na lealdade do cliente é dependente de variaveis situacionais, tais como 0s
tipos de empresas, clientes e produtos, que nem sempre podem ser significativos
(Nielson, 1996).

Um fator determinante na lealdade do cliente é o fato de esta ser composta por uma
componente, ou seja, pelos beneficios que o comprador tem na transa¢do com a loja
(Parasuraman e Grewal, 2000), esta abordagem de transacdo especifica define a
satisfacdo do cliente como resposta emocional por parte do consumidor como

experiéncia recebida através da transacdo com uma organizacdo (Oliver, 1993).

Para além disso os clientes satisfeitos tendem a ter um nivel mais elevado de utilizacdo
de um servico do que aqueles que ndo estdo satisfeitos (Bolton e Lemon, 1999). A
satisfacdo € um manifesto direto e inequivocamente relacionada com a fidelidade da
marcam, uma vez que a satisfacdo manifesta a avaliacdo explicita da marca (Bloemer e
Kasper, 1995).

Segundo Oliver (1999), muitos estudos tém revelado que a satisfacdo do cliente afeta
positivamente a lealdade & marca, o que no mundo do marketing é muito importante,
uma vez que a fidelizacéo de clientes é considerado um objetivo importante (Reichheld

e Schefter, 2000) por parte de inUmeras empresas.
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Por este motivo surge assim a sétima e Ultima hipétese do estudo.
H7: A lealdade a marca influencia a satisfacdo do consumidor.

A figura 4 representa as ligagOes existente entre todas as cinco dimensdes em estudo, ou
seja, 0 valor da marca, a personalidade da marca, a qualidade percebida e a lealdade a

marca e por Ultimo a satisfacdo do consumidor.

Figura 1.4: Modelo Conceptual Hipéteses

Personalidade daMarca Valor daMarca

Lealdade & Marca

Satisfagfio do Consumidor

Qualidade Percebida
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1.5. Conclusao

Neste capitulo foram abordadas diversas variantes do valor da marca e da satisfacdo do
consumidor. Ambas as componentes séo o ponto fulcral deste estudo, uma vez que o
principal objetivo centra-se no estudo da existéncia de uma relagéo entre o valor da

marca e a satisfacdo do consumidor.

Para além de todos os conceitos tedricos, este capitulo centra-se na criacdo de um
modelo conceptual e na elaboragdo das hipdteses do estudo. Assim sendo sdo dadas a
conhecer as sete hipdteses da pesquisa, assim como as suas fundamentacdes, com
recursos a estudos ja elaborados. Estas hipdteses visam estudar as relagdes existente
entre as cinco dimensdes, ou seja 0 valor da marca, a satisfacdo do consumidor, a

personalidade da marca, a qualidade percebida e por fim a lealdade a marca.

O modelo conceptual consiste na apresentacdo de uma figura onde constam todas as
hipoteses elaboradas, assim como as respetivas ligacGes entre elas. Em suma, este
capitulo pretende elucidar os leitores relativamente aos aspetos tedricos que sustentam o

presente estudo.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA
2.1.Introducéo

Neste capitulo apresenta-se a metodologia utilizada na presente pesquisa. Esta trata-se
de um estudo quantitativo que tem como principal objetivo conhecer a influéncia do
valor da marca na satisfacdo do consumidor, sendo o caso de estudo a cadeia de lojas de

retalho low-cost, Primark.

Ao longo deste capitulo sdo definidos os objetivos da pesquisa, as suas fases, a
definicdo do problema, o design, o método de recolha de dados, o processo de

amostragem e ainda o método da andlise de dados.

Todos os procedimentos serdo explicados de modo claro e conciso, para que deste modo
0 estudo se torne mais percetivel e mais esclarecedor no que diz respeito ao seu objeto

de estudo, as lojas Primark.

2.2. Fases da Pesquisa

Uma pesquisa de marketing necessita ser bem planeada e bem estruturada uma vez que
esta é a principal ferramenta para explorar novas oportunidades de mercado (McDaniel
e Gates, 2003). Entenda-se pesquisa, como uma forma organizada, sistematica de critica
cientifica ou investigacdo sobre um problema especifico, realizada com o objetivo de

encontrar respostas ou solugdes (Sekaran, 1992).

A pesquisa de marketing é entdo definida como o planeamento, a recolha e a anélise de
dados relevantes para a tomada de decisdes de marketing e para a comunicacdo de

resultados dessa analise @ administracdo (McDaniel e Gates,2003).

Na tabela 2.1 sdo apresentadas as fases de pesquisa, segundo diversos autores, sendo

que na presente pesquisa sera seguida a proposta apresentada por Churchill (1995).
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Tabela 2.1: Fases de Pesquisa segundo Churchill (1995); Kinnear e Taylor (1996) e Pizam (1994)

Churchill (1995)

Kinnear e Taylor (1996)

Pizam (1994)

Formulacdo do problema

Necessidade da informacéo

Formulacdo do problema de
pesquisa

Objetivos da pesquisa

Revisdo de
relacionadas

pesquisas

Definicdo de conceitos, variaveis
e hipoteses

Determinacdo do design da
pesquisa

Design da pesquisa e fontes de
dados

Selecdo do design de pesquisa

Determinagdo do método e
forma de recolha de dados

Procedimento da recolha de

dados

Selecdo da técnica de recolha de
dados

Escolha da amostra e recolha de
dados

Design da amostra

Recolha, codificacdo e analise
dos dados

Recolha de dados

Recolha, codificacdo e analise
dos dados

Analisar e interpretar os dados

Processamento dos dados

Anadlise dos dados

Preparar o relatorio de pesquisa

Apresentagdo dos resultados

Conclusdes e recomendaces

2.3. Formulacéao do Problema

O primeiro passo em qualquer projeto de pesquisa de marketing é definir o problema.

Ao definir o problema o investigador deve levar em conta a finalidade do estudo, as

informacdes relevantes, as informacdes necessarias e como ele serd usado na tomada de

decisdes (Malhotra, 2010). Apds a revisdo da literatura, o pesquisador estd em posi¢do

para formular o seu problema e definir as questfes de interesse de forma mais clara,

sendo essencial, o problema ser bem identificado e definido (Sekaran, 1992). O

problema da pesquisa de marketing, segundo McDaniel e Gates (2003) € orientado pela

informacdo e implica determinar quais informagfes sdo necessarias, e como elas podem

ser obtidas de maneira eficiente e eficaz.
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Deste modo, o problema deste estudo assenta na sua questdo base, ou seja, determinar
se o valor da marca tem influéncia na satisfacdo do consumidor. A resposta a esta
questdo procura aferir as fundamentacGes que explicam se existem ou ndo implicacdes

positivas ou negativas na satisfacdo do consumidor, a partir do valor da marca.

A area escolhida para desenvolver o presente estudo é o sector de retalho low-cost, onde
se insere a marca em estudo: Primark. Este setor nos Gltimos anos tem vindo a sofrer
algumas modificacdes, entre as quais o crescimento deste tipo de marcas low-cost.
Entenda-se por low-cost empresas que remodelam o preco competitivo do mercado,
tendo um baixo custo, e tém impactos significativos nos mercados liberalizados
(Connell e Williams, 2005).

2.4. Objetivo da Pesquisa

Os objetivos da pesquisa de marketing tém a fungé@o de fornecer novas informagdes para
a tomada de decisdes (McDaniel e Gates, 2003), de modo a que seja possivel aos
investigadores seguirem uma linha de raciocinio que os conduza a uma pesquisa de

marketing de sucesso (Malhotra, 2010).

Este estudo tem como principal objetivo conhecer a influéncia do valor da marca na
satisfacdo do consumidor, no que diz respeito aos comportamentos de compra de

consumidores de marcas low-cost, sendo neste caso estudada a marca Primark.

Como objetivos secundarios foram formulados os seguintes:

Aferir a influéncia do valor da marca na satisfacdo dos consumidores.
Aferir se a personalidade da marca influencia o valor da marca.

Aferir se a personalidade da marca influencia a satisfagédo do consumidor.
Aferir se a qualidade percebida influencia o valor da marca.

Aferir se a qualidade percebida influencia a satisfacdo do consumidor.

Aferir se a lealdade a marca influencia o valor da marca.

vV V.V V V VYV V

Aferir se a lealdade & marca influencia a satisfagcdo do consumidor.

45



Dissertacdo de Mestrado A Influéncia do Valor da Marca na Satisfacdo do Consumidor: O
Caso Primark em Portugal

E de salientar que os objetivos secundarios serdo atingidos pela verificacdo das

hipoteses do estudo.
2.5. Hipoteses do Estudo

Segundo Wimmer e Dominick (1996), apés a identificacdo de um tema de trabalho e
elaborada uma revisdo da literatura, o investigador deve formular dentro do seu tema de
trabalho, as hipoteses de investigacdo. Os mesmos autores definem hipdtese como uma
proposta formal sobre a relacdo entre as diferentes variaveis, que sdo analisadas

diretamente.

As hipoteses podem se classificar em dois tipos, hipdtese nula ou hipdtese alternativa.
Considera-se hip6tese nula quando ndo existe nenhuma relagdo ou efeito entre as
variaveis, por outro lado, considera-se uma hip6tese alternativa quando esta apresenta

relacdo entre as variaveis.

Com base nos objetivos apresentados no ponto 2.4, foram desenvolvidas as seguintes

hipdteses:

H1: O valor da marca influencia de forma significativa e positivamente a satisfacdo do

consumidor.

H2: A personalidade da marca influencia de forma significativa e positivamente o valor

da marca.

H3: A personalidade da marca influencia de forma significativa e positivamente a

satisfacdo do consumidor.

H4: A qualidade percebida influencia de forma significativa e positivamente o valor da

marca.

H5: A qualidade percebida influencia de forma significativa e positivamente a

satisfacdo do consumidor.

H6: A lealdade a marca influencia de forma significativa e positivamente ao valor da

marca.
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H7: A lealdade da marca influencia de forma significativa e positivamente a satisfacao

do consumidor.

Todas as hipoteses estdo devidamente fundamentas no ponto 1.4, referente ao modelo

conceptual e as hipdteses da pesquisa.

2.6. Design da Pesquisa

O design ou projeto de pesquisa € o plano a ser seguido para atender aos objetivos ou
hipoteses da pesquisa (McDaniel e Gates, 2003). Como tal o design de pesquisa torna-se
uma estrutura para a realizacdo da pesquisa de marketing, onde séo detalhados todos os
procedimentos necessarios para obter as informacgdes necessarias para estruturar e

desenvolver problemas de pesquisa de marketing (Malhotra, 2010).

Malhotra (2010), Lambim (2000) e Sekaram (2000) referem que o design de pesquisa
pode ser classificado em trés tipos, sendo estes os designs exploratérios, descritivos e

causais. A tabela 2.2 retrata a classificacdo idealizada pelo autor:

Tabela 2.2:Uma Comparacao de Designs de Pesquisa Béasica, adaptado de Malhotra (2010)

Exploratério

Descritivo

Causal

Descoberta de ideias e

Descrever as

Determine a causa-e-

Objetivos percecdes caracteristicas de efeito relacionamentos
mercado ou fungdes;
Flexivel; Marcado pela A manipulacéo de uma
Versétil; formulagdo prévia de Ou mais variaveis

Caracteristicas

Muitas vezes terminam
a frente do design total
de investigacao.

hip6teses especificas;
Design pré-planejado e
estruturado;

independentes;
Medir o efeito sobre as
variaveis dependentes;
Controle de outras
variaveis mediadoras;

Métodos

Pesquisas de
especialistas;
Inquéritos-piloto de
estudos de caso;
Dados secundarios:
analise qualitativa;
Pesquisa qualitativa

Dados secundarios:
andlise quantitativa;
Pesquisas;
Painéis;
Observacéo e outros
dados

Experiéncias

Este método de investigacdo permite recolher um maior nimero de informagdes, que

tera como consequéncia um conhecimento mais abrangente do sector de mercado em
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estudo, assim como verificar a relagdo entre o valor da marca e a satisfacdo do

consumidor.

Segundo Malhotra (2010) os estudos descritivos séo realizados pelas seguintes razdes:

> Para descrever caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizacdes ou areas de mercado;

> Para estimar a percentagem de unidades de uma populacdo especifica, exibindo
um determinado comportamento;

> Para determinar as percecdes de caracteristicas do produto;

» Para determinar o grau em que as variaveis de marketing estdo associadas;

> Para fazer previsdes especificas.

O presente estudo baseia-se num design de pesquisa descritivo, uma vez que se procura
examinar as caracteristicas de um determinado grupo, através de uma analise de dados

recolhida por questionario.

Por fim, mas ndo menos importante, estd o facto de este design se inserir num estudo
quantitativo. Entenda-se por pesquisa quantitativa a metodologia de pesquisa que busca

quantificar os dados e, por norma, € tratada de forma estatistica (Malhotra, 2010).

A pesquisa quantitativa tem como caracteristicas amostras grandes e niveis de
significancia estatistica (McDaniel e Gates, 2003) o que ird permitir tratar os dados com
maior rigor, dado que para a presente pesquisa 0s dados da pesquisa quantitativa serdo
tratados através de um programa de estatistica SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).

Assim como a pesquisa qualitativa, a pesquisa quantitativa tem as suas vantagens, sendo
as principais o facto de o uso de expressdes numericas permitir uma maior preciséo
guantitativa. A outra vantagem esta relacionada com o facto de este método ser
poderoso e permitir uma andlise estatistica, utilizando ferramentas importantes para o

campo da comunicagdo (Wimmer e Dominick, 1996).
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2.7. Método de Recolha de Dados

Segundo Lambin (2000) a recolha de dados pode ser feita entre trés tipos de métodos de
recolha de informacdo, sendo estes 0os métodos que se apoiam na comunicagdo, métodos

que se apoiam na observacao e métodos que se apoiam na experimentacao.

Para a presente pesquisa 0 método mais adequado é o método de comunicacdo. Esta
pode ser direta e indireta, com recurso a inquiridos e que utiliza como utensilio de
recolha de informagdo as entrevistas pessoais, o telefone, o questionério escrito
(Lambin, 2000) e o questionario online, e ainda através da internet e de redes sociais,
que hoje em dia sdo ferramentas sociais para a divulgacdo da informacdo e

consequentemente obter uma maior amostra.

Para a recolha de dados desta investigacdo foi realizado um questionario online, com
recurso ao website de criacdo e divulgacdo de questionarios survey monkey. Por esse
motivo, no processo de recolha de dados, ndo houve qualquer intervencdo dos

investigadores no momento de preenchimento do questionério.

Por este estudo se tratar de um estudo quantitativo, o questiondrio € o metodo mais
adequado para a recolha de dados, uma vez que permite aos investigadores obterem uma
ampla amostra, e ainda tratar os dados com maior rigor cientifico, dado que sera

realizada uma analise estatistica da amostra.

“O questiondrio é um instrumento de medida, de registo, e de armazenamento da informagdo
recolhida junto dos inquiridos e que toma a forma de um conjunto de questdes, fechadas ou
abertas, dado que as respostas possiveis sdo propostas, ou nao, ds pessoas interrogadas.”
(Lambin,2000)

Para McDaniel e Gates (2003) o questionario € um conjunto de perguntas destinadas a

gerar dados necessarios para atingir os objetivos de uma pesquisa.

Segundo Malhotra (2010) um questionario tem trés objetivos principais:

» Primeiro, o questionario deve traduzir informagdo necessaria num conjunto de
questdes especificas em que os entrevistados podem e vao responder;
» Segundo, um questionario deve elevar, motivar e incentivar o entrevistado a se

envolver na entrevista, a cooperar e a completar a entrevista;
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» Terceiro, minimizar os erros de resposta do questionario. Neste ultimo objetivo a
resposta de erro foi definida como um erro que surge quando os entrevistados

dao respostas imprecisas.

O questionario permite assim perguntar, aos entrevistados, uma variedade de perguntas
sobre 0 seu comportamento, as suas intencGes, atitudes, percecdes, motivacdes, assim

como dados demograficos e caracteristicas de estilo de vida (Malhotra,2010).

Segundo 0 mesmo autor, este método de pesquisa tem varias vantagens, sendo a
primeira o facto de o questionério ser simples de administrar. Em segundo lugar, 0s
dados obtidos sao fiaveis porque as respostas sdo limitadas as alternativas mencionadas,

e, por fim, a codificacdo, analise e interpretacdo dos resultados € relativamente simples.

Este método de recolha de dados tem assim um impacto consideravel, relativamente aos

passos subsequentes no processo de amostragem (Mcdaniel e Gates, 2003).

2.7.1. Questionério

O questionario da presente pesquisa é dividido em trés partes essenciais (ver anexo 1).
A primeira parte é constituida pela identificacdo do questionario, onde é revelado o
tema, a entidade acolhedora e ainda assegura-se a total confidencialidade de todas as
respostas dos inquiridos. Apds uma pequena introducdo, o questionario contém uma
pergunta de filtro, de modo a que todos os inquiridos possam responder se ja

compraram ou nao produtos na Primark.

Uma segunda parte é constituida por uma serie de afirmacdes retiradas de escalas ja
estudadas. Por fim os inquiridos apenas tém de indicar alguns dados pessoais, como

idade, rendimentos, localizac&o e distancia percorrida ate aos estabelecimentos Primark.

Neste estudo os construtos foram medidos pelas seguintes escalas: a escala do “Valor da
Marca” de Yoo e Donthu (2001), a escala da “Personalidade da Marca” de Aaker
(1997), a escala do “indice de sentimento do consumidor em relacio ao marketing”

(Sentiment: The Index of Consumer Sentiment Toward Marketing), de Gaski e Etzel
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(1986), e por fim a escala da “Qualidade de Servico em Lojas de Retalho" de
Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

Na escala de Yoo e Donthu (2001) das 37 afirmac6es constituintes da escala apenas 16
foram utilizadas. As restantes 21 afirmacfes foram excluidas devido as redundancias
encontradas na realizacdo de um pré-teste. A escala foi traduzida e adaptada ao tema do
presente estudo, de modo a que todas as dimensdes significativas para o estudo fossem

colocadas em destaque.

A segunda escala aplicada foi a escala da “Personalidade da Marca” de Aaker (1997). A
aplicacdo desta escala teve por base definir os principais topicos que definem a
personalidade da marca em estudo, Primark. A escala é constituida por cinco
dimensGes, sendo estas a sinceridade, excitacdo, sofisticacdo, competéncia e robustez.
No total a escala é formada por 42 itens. Assim como na escala de Yoo e Donthu (2001)
apos a realizacao do pré-teste foram excluidos varios itens, assim como a dimensdo da

robustez. No total foram utilizados nove itens desta escala.

Para medir o grau de concordancia relativamente a satisfacdo dos inquiridos foi aplicada
a escala do “Indice de sentimento do consumidor em relacdo ao marketing” de Gaski e
Etzel (1986). A escala é constituida por quatro dimenses distintas, sendo estas produto,
a publicidade, preco e venda. Cada uma destas dimensdes é constituida por cinco
afirmacdes, formando no total de 20 afirmacGes. Apds a andlise de todas as afirmacdes
concluiu-se que a dimensdo da publicidade ndo era significativa para nenhum dos
objetivos do presente estudo. Das restantes dimensdes, ap0s a realizacdo do pré-teste a

escala ficou reduzida oito itens.

Por fim, a Gltima escala aplicada foi a escala da “Qualidade de Servico em Lojas de
Retalho” de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996). Esta escala € constituida por cinco
dimensdes, aspetos fisicos, confianca, interacdo pessoal, resolucdo de problemas e
procedimentos, que sdo fundamentadas através de 28 afirmacbes. Apos a realizacdo de
um pre-teste, e indo de acordo ao sucedido com os restantes escalas, também esta sofreu
algumas alteracdes, dado apos a andlise das redundancias e de compreensdo foi

concluido que deviam ser excluidos 17 itens.
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Esta segunda parte é deste modo constituida por uma serie de 49 afirmac6es. O formato
das escalas utilizadas é o de Likert, que vai desde o nimero 1 (discordo completamente)
ao numero 7 (concordo completamente). A escala de Likert € uma escala de medida,
com varias categorias de resposta que variam entre o “discordo completamente” e o
“concordo completamente”, que exige que os entrevistados indicam o seu grau de
concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes relacionadas
com os objetos de estimulo (Malhotra, 2010). Esta escala é uma das mais utilizadas no
campo das ciéncias sociais, e a cada opcdo de resposta € atribuido um ndmero, sendo
que as respostas sao codificadas de modo a que a pontuacdo final indique o grau de
aceitacdo da questdo (Wimmer e Dominick, 1996). Tal como outras escalas, também a
de Likert tem as suas vantagens e desvantagens. A principal vantagem desta escala esta
relacionada com o facto de esta ser facil de construir e de administrar, para além disso
os entrevistados compreendem facilmente 0 modo de usar a escala, tornando-se
adequada para ser usada através de correio eletrénico, telefone, questionarios pessoais
ou entrevistas (Malhotra 2010). O mesmo autor menciona que a principal desvantagem
da escala de Likert estd relacionada com o facto de esta levar mais tempo a ser
concluida, comparativamente a outras escalas de classificacdo discriminadas, uma vez
que os entrevistados tém de ler cada afirmacédo. Por vezes pode ser dificil interpretar um
item desta escala, especialmente se for de uma instrucdo desfavoravel (Malhotra, 2010).

Para finalizar o questionario sdo colocadas algumas questdes de cariz informativo, como
a idade, remuneracdo mensal e a distancia que necessitam de percorrer para chegar a um
estabelecimento Primark, o género e a média de visitas por més a estes estabelecimentos

assim como a média de valor monetario gasto por visita.

2.8. Plano de Amostragem

Um dos principais objetivos de uma investigagdo cientifica é descrever a natureza da
amostra, seja esta, um grupo ou classe de individuos, conceitos ou fendmenos (Wimmer
e Dominick, 1996).

A amostragem implica a selecdo de uma fracdo da populacdo-alvo de modo a ser

possivel obter conclusdes passiveis de serem aplicadas ao conjunto da populagdo-alvo
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(Lambin, 2003). Para McDaniel e Gates (2003) a amostragem € a relacdo dos elementos
da populagdo dos quais se seleciona unidades a serem amostradas. A amostragem,
segundo varios autores (Lambin 2003; McDaniel e Gates, 2003; Wimmer e Dominick,
1996 e Malhotra, 2010), sdo divididas em dois tipos, a amostra probabilistica e a

amostra nao-probabilistica.

No que diz respeito & amostra probabilistica, esta € uma amostra na qual todos os
elementos da populacdo tém uma probabilidade de sele¢do conhecida diferente de zero
(McDaniel e Gates, 2003). Esta é um procedimento de amostragem em que cada
elemento da populacdo tem uma hipotese de ser selecionado para a amostra (Malhotra,
2010).

Assim como a amostra ndo probabilistica, também a probabilistica é constituida por
uma serie de elementos, como a amostra aleatoria simples, amostra estratificada,

amostra em bloco e amostragem de dois niveis (McDaniel e Gates, 2003).

As amostras ndo probabilisticas sdo técnicas de amostragem que ndo utilizam
procedimentos de selecdo, em vez disso contam com o julgamento pessoal do
pesquisador (Malhotra, 2010). Este tipo de amostragem inclui elementos de uma
populacdo que sdo selecionados de maneira ndo aleatdria, e onde esta ndo-aleatoriedade
ocorre devido a um acidente, quando os elementos da populagdo séo selecionados por
uma base de conveniéncia (McDaniel e Gates,2003).

A amostra deste estudo € uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, dado que
este tipo de amostra permite uma constituicdo guiada essencialmente pela comodidade
ou facilidade e ndo por uma preocupacdo de representatividade (Lambin, 2003).

2.9. Método de Analise de Dados

No presente topico serdo tratados os dois tipos de analise de dados, a analise descritiva

e a analise estrutural, utilizando como recurso o smartPLS.

O presente estudo tem por base o método quantitativo, sendo por isso necessario efetuar

uma analise estatistica de todos os resultados, como tal recorreu-se ao método de analise
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Statistical package for the social Sciences (SPSS). Malhotra (2010) afirma que através
do SPSS o pesquisador pode projetar qualquer uma das trés escalas ndo comparativas,
sendo estas as escala de Likert, escala de diferencial semantico e Stapel. O que se aplica
neste caso, dado que a escala de Likert é a escala de medicdo utilizada no questionario.
O SPSS é uma poderosa ferramenta informatica que permite realizar calculos
estatisticos complexos, e visualizar os seus resultados, em poucos segundos (Pereira,
2004).Este programa criar uma base de dados alargada, onde constem todas as
informacdes recolhidas através do questionario online, e tal como foi referido anterior,
permite uma andlise rapida de todos os dados. Essa analise caracteriza-se por uma

analise descritiva.

2.9.1 Analise Descritiva

A andlise descritiva permite aos investigadores determinar todas as meédias e desvio
padrdo das diferentes varidveis em estudo. Para além disso, é através da analise
descritiva que é possivel determinar a fiabilidade das escalas utilizadas no questionario,

verificando deste modo os valores do alpha de Cronbach.

Da andlise fazem também parte os testes t independentes e ainda a distribuicdo da
normalidade. No caso do presente estudo a distribuicdo da normalidade obteve valores
muito baixos, que indicam que ndo existe uma distribuicdo normal, e devido a essa

motivo recorreu-se ao smartPLS.

2.9.2 Anaélise Multivariada

O SmartPLS € uma aplicagdo de software para a conce¢do de modelos de equagdes
estruturais numa interface grafica (Hansmann e Ringle,2004). Este ¢ uma familia de
algoritmos alternando menos quadrados ou prescricbes que se estendem por

componentes principais e analise de correlacdes candnicas (Henseler et. al., 2009).
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Segundo Hulland (1999), o PLS tem sido utilizado por um nudmero crescente de
pesquisadores de Vvarias areas como a gestdo estratégica, e ndo s6, uma vez que este é 0

método de escolha para estudos de fatores de sucesso em marketing (Albers, 2009).

O PLS revela a forca e direcdo das relacBes entre as variaveis em comparagdo com 0s
coeficientes de correlagcdo (Calantone, Graham e Wimsatt, 1998), o que neste estudo se

torna bastante eficaz dado que sdo varias as dimens6es em estudo.

Para além disso as motivacdes mais importantes sdo a exploragéo e previsdo, dado que o
PLS é o caminho recomendado para o desenvolvimento tedrico, a fim de testar e validar

modelos exploratorios (Henseler et. al., 2009).

Contudo é necessario ter em atencdo que este tipo de andlise deve ser usada como
critério para excluir fatores que ndo se encontram unidimensionais (Rossiter, 2002), ou
seja, caso haja algumas anomalias nos itens em estudo, 0 que acontece neste caso, uma
vez que os dados ndo obtém uma distribuicdo normal, logo foi necessario recorrer ao
smartPLS.

2.10. Conclusao

Neste capitulo apresentou-se a metodologia em que se sustenta o presente estudo, assim

como 0s métodos que serdo utilizados para o tratamento dos dados obtidos.

O capitulo seguinte destina-se, desde modo, a analise e discussdo de resultados.
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Capitulo 111 — A Influéncia do Valor da Marca na Satisfacdo do Consumidor — O

Caso Primark
3.1. Introducéo

Este capitulo tem como objetivo principal analisar os dados obtidos através da recolha
de dados que teve por base um questionario online, tendo-se obtido um total de 362

respostas validas.

Numa primeira parte é dada a conhecer a amostra em que esta pesquisa se baseou e
onde constam todos os factos referentes a caracterizacdo dos inquiridos. Aqui séo
apresentados todos os dados referentes a idade dos inquiridos, género, remuneragédo
mensal, distancia percorrida em quilémetros para chegar a um estabelecimento e por

fim o nimero de visitas mensais e 0s gastos por cada visita.

Apdbs esta caracterizacdo serdo apresentados todos os resultados obtidos, recorrendo

para isso a uma analise estrutural, onde constam os principais resultados do estudo.

Para finalizar serdo apresentadas todas as conclusdes e principais limitagdes do estudo.

3.2.Caracterizacdo da Empresa

A Primark, inicialmente conhecida como Penneys, iniciou o seu ciclo de vida em 1969,
sendo uma subsidiaria da empresa irlandesa da Associated British Food plc., em Dublin.
Esta marca tem como principal objetivo envolver todos os funcionarios, fornecedores e
comunidade de modo a torna-los parte do seu sucesso, trabalhando com eles de todos os

modos possiveis (Primark, 2012).

Atualmente a Primark conta com 38 lojas na Irlanda, 35 em Espanha, 161 no Reino
Unido, 4 na Holanda, 6 em Portugal, 9 na Alemanha, uma na Bélgica e 2 na Austria, 0

que perfaz um total de 256 estabelecimentos (Primark, 2012).

Segundo Jones et al., (2009), a Primark tem como foco a venda de produtos de
vestuario a um baixo valor, sendo estes produtos elaborados de modo a satisfazer as

necessidades dos clientes no que diz respeito as Ultimas tendéncias de moda. Deste
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modo, os clientes tornam-se fiéis a Primark e esta passa a ser falada em varios websites,
redes sociais, féruns e blogs, fazendo assim uma publicidade de boca-a-boca, e onde 0s

clientes fiéis defendem a sua reputacdo nos mais diversos meios de comunicacao.

Deste modo a Primark apresenta-se de forma transparente através dos seus clientes,
dado que ao se tornarem seguidores da marca estéo a publicita-la e a mostrar o que a
marca representa. Este fator leva a que outros consumidores sigam a marca uma vez que
através dela conseguem nédo s6 ter uma boa aparéncia, como também pagam menos

pelos produtos (Rowley, 2009).

O facto de a Primark produzir pecas que estdo na moda a um preco inferior aos seus
concorrentes € um assunto que tem vindo a suscitar algumas controvérsias no mundo da
moda, dado que muitas marcas se vém obrigadas a transferir a sua produgdo para a
Europa Oriental e Asia, para paises como Turquia e India. Esta transferéncia de locais
de producdo tem como objetivo fazer frente a rapida reposicdo de stock por parte da
Primark, uma vez que esta tem a capacidade de colocar as suas producdes rapidamente

ha venda nas suas lojas (Hines e Bruce,2007).

Este fator leva ao surgimento de um novo conceito, o fast fashion, ou seja, as tendéncias
chegam as lojas mais rapidamente do que o habitual o que leva a que sejam vistas como
marcas que estdo a par do que é que os consumidores procuram no mercado. Este
fendmeno leva a que haja comparacdes entre a Primark e outras lojas e onde surge uma
avaliacdo da marca e da sua identidade que esta focada ndo sé no preco mas também na
qualidade (Hines e Bruce,2007).

Deste modo a Primark pretende revolucionar o mundo da moda, dado que procura
colocar a venda as Ultimas tendéncias da moda, satisfazendo assim as necessidades dos

seus consumidores e conseguindo deste modo destacar-se dos demais concorrentes.

Esta marca promete continuar a marcar o sector de retalho low-cost aumentando as suas
lojas de modo a que todos consigam ter acesso aos seus produtos, e onde consumidores
com um baixo orgamento consigam seguir as tendéncias, sentindo-se assim satisfeitos
de modo a tornarem-se leais a marca, de tal modo que a recomendam e a citam

constantemente.
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3.3. Caracterizagdo da Amostra

A presente pesquisa é composta por uma amostra de 669 inquiridos, sendo que apenas
362 das respostas obtidas foram consideradas validas. Esta amostra foi recolhida através
de um questionario online, tal como j& foi referido anteriormente. Para uma melhor
percecdo dos dados serdo apresentados de seguida os resultados obtidos, onde sdo
descritos fatores como: a idade, sexo, remuneracdo mensal, distancia percorrida em
quilometros para chegar a um estabelecimento Primark, e ainda a frequéncia de visita e

0S gastos por visita.

Dos 362 inquiridos, 86,2% sdo do genero feminino, enquanto 19.8% sdo do género
masculino. No que diz respeito a faixa etaria, esta vai dos 15 aos 64 anos, sendo que a
média de idade se encontra nos 25 anos. Relativamente a remuneracdo mensal, 58% dos
inquiridos afirmou ter um rendimento mensal inferior a 500 euros mensais e 24.3%
afirmou que a sua remuneracdo mensal se encontra entre os 500 e os 1000 euros

mensais.

Outro dos parametros que permite caracterizar esta amostra é a distancia percorrida, em
quilometros, até ao estabelecimento Primark mais préximo. Deste modo, segundo 0s
resultados, a maioria dos inquiridos afirmam ter de percorrer 10 Km para chegar a uma
loja Primark, com uma percentagem de 10.8%, seguidos de 5Km com 9.7% de respostas
obtidas. Por fim, 8.6% das respostas afirma ser necessario percorrer 20 km para chegar

ao estabelecimento Primark mais proximo.

No que diz respeito ao nimero de vistas mensais as lojas Primark, 94.2% dos inquiridos
referiu que visita estabelecimentos Primark menos de duas vezes por més.
Relativamente aos gastos por visita, 51.9% dos inquiridos afirmou gastar menos de 20

euros por visita.

3.4.Analise dos Resultados

De seguida serdo apresentados todos os resultados obtidos. Numa primeira fase seréo
desvendados os dados referentes & analise descritiva, onde constam as médias e desvios

padréo de cada item em analise.
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Por fim serdo dados a conhecer os resultados referentes a andlise das equacOes
estruturantes efetuada através do smartPLS, onde constam a fiabilidade das escalas, as
correlagdes existentes, os coeficientes de trajetdria e os coeficientes de determinacgéo
(R?) e ainda o teste bootstrap, onde se podera verificar se as hipoteses se confirmam ou

nao.

3.4.1. Anélise Descritiva

Para a analise descritiva da pesquisa foram consideradas todas as médias e desvios
padrdo de cada uma das afirmacGes que constituem as escalas utilizadas no

questionario.

A Tabela 3.1. refere-se aos valores de média e desvio padrdo das quatro variaveis
dependentes, sendo que estas encontram-se na sua maioria acima de 5, com excecao da
afirmacédo referente aos servigos prestados, uma vez que esta apresenta um valor de
4.596.

Tabela 3.1 Média e Desvio Padrao de cada item da escala de Satisfacdo

Afirmacoes Média Desvio

Padréo

Tenciona continuar a comprar produtos Primark 5,395 1,632
Recomenda a Primark 5,193 1,443
Esté satisfeito com a Primark 5,135 1,372
Os servicos prestados pela Primark sdo de qualidade 4,596 1,379

No que diz respeito as medias e desvio padréo da escala adaptada do valor da marca de
Yoo e Donthu (2001) verifica-se que as médias oscilam entre 2 e 5, sendo que 0s
valores mais baixos remetem-se para as questdes ligadas a lealdade da marca, e 0s
valores mais altos para afirmacGes ligadas & qualidade percebida, onde os valores
variam entre 5.83 e 4.42 o que leva a concluir que o valor da marca tem globalmente

uma percecao positiva por parte dos consumidores.
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Tabela 3.2. Média e Desvio Padréo de cada item da escala de Valor da Marca de Yoo e Donthu

(2001)
Afirmagoes Média Desvio
Padréo

A Primark oferece uma grande variedade de produtos 5,834 1,195
A Primark tem artigos funcionais 5,093 1,336
A Primark transmite confianca 4,422 1,418
A Primark tem artigos de qualidade 4,033 1,488
Conhec¢o bem a imagem de marca da Primark 3,668 1,700
O Simbolo/logétipo da Primark esta presente na minha mente 3,605 1,993
Consigo reconhecer bem os artigos da Primark e os artigos das 3,439 1,611
outras marcas
Considero-me leal a Primark 3,295 1,827
Conheco a Primark e as marcas a ela ligadas 2,997 1,522
Mesmo que as outras marcas sejam tdo boas ou melhores que a 2,95 1,603
Primark, eu prefiro artigos Primark.
Na&o recorro a outras marcas se existir uma loja Primark na 2,867 1,860
mesma area comercial
A Primark é sempre a minha primeira op¢édo 2,690 1,663

Relativamente a média e desvio padrdo de cada item da escala da Personalidade da
Marca de Aaker (1997), pode-se concluir que dos 10 itens apresentados todos tem uma
média acima de 4, sendo que as afirmacdes com médias mais elevadas sao relativas ao
facto de a Primark ser jovem (5.08), a Primark ser bem-sucedida (5.25) e ainda a
afirmacdo a Primark ser atual (5.14).

Tabela 3.3. Média e Desvio Padré&o de cada item da escala da

Personalidade da Marca de Aaker (1997)

Afirmacoes Média Desvio

Padrao
A Primark é bem-sucedida 5,251 1,376
A Primark ¢ atual 5,146 1,399
A Primark é jovem 5,082 1,322
A Primark segue tendéncias 4,972 1,437
A Primark é feminina 4,743 1,520
A Primark é orientada para a familia 4,560 1,618
A Primark é confiavel 4,549 1,421
A Primark é honesta 4,477 1,366
A Primark ¢ original 4,259 1,530
A Primark ¢é encantadora 4,143 1,586
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A tabela 3.4 refere-se & média e desvio padrdo de cada item da escala do “Indice de
sentimento do consumidor em relagdo ao marketing” de Gaski e Etzel (1986). Esta
escala permite medir o nivel de sentimento, 0 nivel da satisfacdo e da qualidade de
produtos por parte dos inquiridos. Neste sentido, existe uma leve variacdo entre as
afirmacoes, sendo que a afirmacdo com média mais baixa remete-se para o facto de os
produtos Primark ndo se desgastarem muito rapidamente (3.972). As restantes
afirmacGes apresentam médias superiores a 4, sendo que a afirmagdo com média mais
elevada obteve um valor de 5.361 e remete-se para o facto de, em geral, os inquiridos
estarem satisfeitos com os precos que pagam nos estabelecimentos Primark, o que leva
a concluir que os consumidores na sua maioria estdo satisfeitos com 0s servigos
prestados e com os produtos que adquirem, sendo que é de realcar o positivismo como
vém 0s precos praticados.
Tabela 3.4. Média e Desvio Padr&o de cada item da escala do indice de sentimento do consumidor

em relacd@o ao marketing (Sentiment: The Indexo f Consumer Sentiment Toward Marketing) de
Gaski e Etzel (1986)

Afirmagoes Média Desvio
Padré&o
Em geral estou satisfeito com os precos que pago na Primark 5,361 1,301
A maioria dos precos da Primark s&o justos 5,221 1,325
Estou satisfeito com a maioria dos produtos que compro na Primark 4,886 1,566
A Primark serve bem os seus clientes 4,770 1,374
Devido a forma como me tratam na Primark, a maioria das minhas compras nunca é uma 4,646 1,524
experiéncia desagradavel
Muitos produtos que compro na Primark ndo tém defeitos 4,580 1,570
A qualidade dos produtos que compro na Primark tem melhorado constantemente ao longo 4,135 1,376
dos anos
A maioria dos produtos que compro na Primark ndo se desgasta muito rapidamente 3,972 1,659

A seguinte tabela 3.5. diz respeito a média e desvio padrdo de cada item da escala da
“Qualidade de Servico em Lojas de Retalho” de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996). No
total de 11 itens, todos eles apresentam uma média superior a 4.12, sendo que a
afirmacéo referente a aparéncia e equipamentos é a que possui uma média mais alta,

com um valor de 5.03, o que leva a concluir que os dados obtidos sdo bastante positivos.
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Tabela 3.5. Média e Desvio Padréo de cada item da escala da Qualidade de Servico em Lojas de

Retalho de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996)

Afirmacdes Média Desvio
Padréo

A Primark tem aparéncia e equipamentos modernos 5,030 1,381
A Primark lida voluntariamente com trocas e devolugdes 4911 1,463
Os funcionarios da Primark tém o conhecimento necessario para responder as 4,872 1,342
perguntas dos clientes
Os funcionarios das lojas Primark tratam os clientes com cortesia em qualquer 4,687 1,543
circunstancia
Os clientes sentem-se seguros nas transacdes que fazem com a Primark 4,613 1,519
Quando os clientes tém um problema, a Primark apresenta um interesse 4,582 1,329
sincero em resolvé-lo
A Primark tem a mercadoria disponivel quando o cliente deseja 4,574 1,396
A Primark tem espagos limpos, atraentes, e convenientes areas publicas (casas 4,248 1,562
de banho, provadores)
Os funcionarios das lojas Primark d&o pronto atendimento aos clientes 4,213 1,402
A Primark encontra-se bem sinalizada, de modo a facilitar a busca de produtos 4,209 1,447
O material associado aos servigos das lojas Primark (como sacos de compras, 4,129 1,472
catalogos) sdo visivelmente atraentes

3.4.2. Teste T para uma Amostras Independentes e Distribuicédo da

Normalidade

Segundo Pereira (2004) o teste t compara as médias de uma variavel para dois grupos de
casos independentes, ou seja, grupos entre 0s quais nao ha relagdo no que toca a pessoas
ou objetos. No caso do presente estudo foram comparadas as médias das quatro
varidveis independentes com o0s seguintes indicadores: idade, género, remuneracao
mensal, distancia percorrida para chegar a um estabelecimento Primark (distancia

medida em km), nimero de visitas mensais e ainda o gasto por visitas.

Na comparacdo entre as medias dos seis testes realizados em apenas dois deles os
valores de significancia foram superiores a 0.05, logo as médias ndo séo
significativamente diferentes. Esses testes referem-se a distancia percorrida em km e a

remuneracdao mensal (ambas as tabelas encontram-se no anexo 2).

Relativamente as outras dimensdes, a tabela 3.6., diz respeito a comparacdo de médias
das quatro varidveis dependentes com o género (feminino e masculino) e onde se pode
verificar que em cinco pontos os valores sdo inferiores a 0.05, logo existe uma diferenca

de médias entre os dois géneros.
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Neste caso € possivel afirmar que existe uma variancia significativa entre o género
masculino e feminino, verificando-se uma maior variagdo no que diz respeito a
satisfacdo, recomendacdo e intencdo de compra, onde o género feminino apresenta

médias mais elevadas.

Tabela 3.6. Teste T: Género

Género N Média Sig

Esta satisfeito com a Feminino 312 5,2212 ,003

Primark Masculino 50 4,6000 ,007

Os servicos prestados Feminino 312 4,6699 ,011

pela Primark sdo de Masculino 50 4,1400 ,014
qualidade

Recomenda a Primark Feminino 312 5,2949 ,001

Masculino 50 4,5600 ,002

Tenciona continuar a Feminino 312 5,5160 ,000

comprar produtos Masculino 50 4,6400 ,002
Primark

A tabela 3.7. esté relacionada com a comparagdo de médias no que diz respeito a idade e
neste caso, verifica-se que os niveis de significancia sdo todos inferiores a 0.05. Logo

existe uma diferenca significativa de médias.

Também neste caso € possivel verificar que os inquiridos com menos de 25 anos
apresentam uma diferenga significativa de médias no que diz respeito a satisfacdo e a
recomendacdo da marca, dados que em ambos 0s casos a média é superior a 5.

Tabela 3.7. Teste T: Idade

Idade N Média Sig

Esté satisfeito com a >= 25,00 130 4,8385 ,002

Primark < 25,00 232 5,3017 ,002

Os servicos prestados >= 25,00 130 4,2077 ,000

pela Primark sdo de < 25,00 232 4,8147 ,000
qualidade

Recomenda a >= 25,00 130 4,9000 ,004

Primark < 25,00 232 5,3578 ,003

Tenciona continuar a >= 25,00 130 4,9923 ,000

comprar produtos < 25,00 232 5,6207 ,000
Primark
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Na tabela 3.8. refere-se a frequéncia de visita, pode-se verificar que apenas o ultimo
valor ¢ inferior a 0.05, logo apenas na questdo relativa a intencdo de continuar a

comprar produtos Primark é que se encontram diferencas significativas nas medias.

Através dos dados obtidos é possivel referir que existe uma variacdo significativa de
médias no que diz respeito ao nimero de visitas, dado que, as pessoas que fazem

compras na Primark mais de 4 vezes por més obtém médias mais elevadas.

Tabela 3.8. Teste T: Frequéncia de Visita

Com que frequéncia faz N Média Sig.

compras na Primark
Esta satisfeito com a <2 341 5,0909 ,061
Primark >4 16 5,7500 ,072
Os servicos prestados pela <2 341 4,5572 ,032
Primark séo de qualidade >4 16 5,3125 ,020
Recomenda a Primark <2 341 5,1466 ,021
>4 16 6,0000 ,022
Tenciona continuar a <2 341 5,3402 ,005
comprar produtos Primark >4 16 6,5000 ,000

Por fim na tabela 3.9., referente aos gastos monetarios por visita, podemos verificar que
a maioria dos valores s&o todos inferiores a 0.05, logo existem diferencas significativas

entre as médias.

Assim como se sucedeu no caso anterior, 0s inquiridos que declararam gastar mais de
40 euros por visita as lojas Primark apresentam médias superiores, sendo estas na sua

maioria acima de 5.

Tabela 3.9. Teste T: Gastos Monetérios por Visita

Por favor, indique quais 0s N Média Sig.

valores médios de compra na

Primark, por visita

Esta satisfeito com a <2 188 4,8245 ,000
Primark >4 139 5,3957 ,000
Os servicos prestados pela <2 188 4,3351 ,006
Primark sdo de qualidade >4 139 4,7554 ,006
Recomenda a Primark <2 188 4,8298 ,000
>4 139 5,5108 ,000
Tenciona continuar a <2 188 5,0213 ,000
comprar produtos Primark >4 139 5,7410 ,000
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Segundo Pereira (2004) os testes estatisticos formais permitem testar a hipdtese nula de
que os dados sdo uma amostra proveniente de uma popula¢do normal. Se os niveis de
significancia dos testes forem baixos (inferiores a 0.05), pode-se duvidar da

normalidade da populacéo.

Neste sentido ao analisar a distribuicdo da normalidade pode-se verificar que a esta ndo
é normal em nenhuma das varidveis, uma vez que os valores de significancia sdo
inferiores a 0.05 (anexo3). Por esse motivo, € necessdrio neste caso recorrer ao
smartPLS.

3.4.3. Andlise Multivariada (PLS)

Em primeiro lugar sdo analisados os resultados referentes a confiabilidade das escalas.
Nesse intuito serdo efetuadas quatro tipos de andlise, sendo estas a andlise AVE
(average variance extracted) que se refere a analise de média extraida, a analise relativa
a confiabilidade composta, uma andlise do alpha de Cronbach e ainda o R Square de

cada uma das dimensdes em estudo.

Tabela 3.10.. Confiabilidade das Escalas

AVE Confiabilidade Coeficiente de Alpha de
Composta Determinacéo Cronbach
(R

Lealdade 0,798878 0,940775 0,538615 0,916285
Personalidade da Marca 0,681139 0,955098 0,947353
Qualidade Percebida 0,547274 0,947534 0,940656
Satisfagdo 0,689242 0,946510 0,819032 0,935186
Valor da Marca 0,509423 0,876558 0,685690 0,835481

A tabela 3.10. apresenta os valores referentes as analises acima referenciadas. A
primeira analise, refere-se a AVE. De forma a assegurar a validade descriminante, o
AVE de cada variavel latente deve ser maior do que as correlacfes de R2, com todas as
outras variaveis. Assim, cada variavel latente partilha uma maior variancia com o seu
préprio indicador do que com outra variavel, representando um conjunto de indicadores
diferentes (Fornell e Larcker, 1981).
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Neste sentido a AVE deve apresentar todos os valores iguais ou acima dos 0.50
(Henseler et al., 2009), o que acontece neste estudo. De todas as dimensfes em anélise a
lealdade € a que apresenta uma variancia maior, com um valor de 0.79. A personalidade
da marca e a satisfacdo sdo duas dimensdes que se seguem com valores consideraveis,
ambas com 0,68. A quarta dimensdo com maior variancia trata-se da qualidade
percebida, com um valor de 0.54 e por fim surge o valor da marca com um valor de
0.50. Apesar do valor da marca estar na tangente do valor minimo (0.50) e apresentar
uma confiabilidade menor que as outras dimensdes, este ainda se pode considerar com

uma confiabilidade positiva.

A andlise que se segue ¢ a andlise da confiabilidade compdsita (Composite Reliability).
O valor critico para esta analise é, segundo Henseler et.al. (2009) de 0.6. Todas as
dimensfes apresentam um valor muito acima do valor minimo. Apesar do valor da
marca se encontrar muito acima do valor minimo, este apresenta um valor ligeiramente
abaixo das restantes dimensGes, nomeadamente 0.87. ApoOs a analise de todas as
dimensGes pode-se afirmar que estes sdo valores positivos o que leva a concluir que as

dimens0es estdo a ser positivamente medidas.

O coeficiente de determinacdo (R?) permite uma abordagem simples das dimensdes em
analise, esta é equivalente a realizar uma andlise de cariz mais tradicional, usando
simplesmente os resultados das escalas somadas (Vinzi et.al., 2010), tendo como valor
minimo 0.5. Neste sentido e analisando os resultados da tabela 3.3.2.1, todos os valores
obtidos, estdo acima do valor minimo: a satisfacdo apresenta o valor maior (0.81),
seguida do valor da marca (0.68). A lealdade neste caso apresenta um valor

relativamente proximo do valor critico, 0.53, apresentando assim um menor valor de R2.

Por fim é apresentado o alpha de Cronbach. Este permite medir a consisténcia interna
da escala e pode ser variar entre os seguintes valores: inferior a 0.6 inaceitavel, entre 0.8
e 0.9 bom, e acima de 0.9 excelente (Hill e Hill, 2000). Deste modo, pode-se
comprovar, através dos dados apresentados na tabela acima, que todas as dimensdes
apresentam um alpha entre o bom e excelente, sendo que o valor mais baixo é referente
ao valor da marca com 0.83 e os valores mais altos referem-se a personalidade da marca

e qualidade percebida, ambos com 0.94.
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A tabela 3.11. refere-se a andlise fatorial confirmatoria de componentes principais onde

sdo apresentados os pesos de cada varidvel na sua respetiva dimensao.

Tabela 3.11. Analise Fatorial Confirmatéria (Cross-Loadings)

Lealdade Personalidade da Marca Qualidade Percebida | Satisfacdo | Valor da Marca

LEAL1 0,885367 0,631265 0,591847 0,670158 0,719785
LEAL2 0,912971 0,535469 0,506653 0,569370 0,587856
LEAL3 0,877282 0,486818 0,478941 0,536060 0,575168
LEAL4 0,899165 0,594674 0,567408 0,599593 0,676454
PM1 0,435461 0,688487 0,507426 0,543712 0,572432
PM10 0,500857 0,880780 0,688475 0,708159 0,669584
PM2 0,526872 0,814229 0,706225 0,673753 0,670081
PM3 0,575211 0,808156 0,660704 0,674938 0,644350
PM4 0,486446 0,875793 0,658016 0,674664 0,650377
PM5 0,481832 0,879368 0,670424 0,686557 0,637916
PM6 0,582892 0,853112 0,776272 0,803063 0,730821
PM7 0,422492 0,809545 0,594154 0,655070 0,632121
PM8 0,674272 0,814176 0,715415 0,714674 0,694340
PM9 0,522259 0,811892 0,602477 0,627689 0,623600
QUALP1 | 0,553700 0,574373 0,673463 0,668015 0,593793
QUALP2 | 0,476059 0,637569 0,697612 0,721526 0,630189
QUALP3 | 0,556023 0,649345 0,775334 0,710829 0,664393
QUALS1 | 0,565574 0,611384 0,740295 0,783115 0,708732
QUALS10 | 0,393600 0,513056 0,782203 0,565956 0,493760
QUALS11 | 0,355431 0,557702 0,686099 0,548720 0,559880
QUALS12 | 0,352618 0,567967 0,740547 0,565608 0,561832
QUALS2 | 0,489459 0,771193 0,759452 0,755857 0,658719
QUALS3 | 0,431702 0,551261 0,686942 0,569133 0,489400
QUALS4 | 0,364102 0,549143 0,703559 0,542104 0,465300
QUALS5 | 0,424957 0,538209 0,714170 0,545688 0,506854
QUALS6 | 0,385417 0,470388 0,701472 0,539863 0,486851
QUALS7 | 0,364693 0,556977 0,792403 0,587640 0,519481
QUALS8 | 0,464335 0,708141 0,837251 0,723085 0,637964
QUALS9 | 0,414147 0,527916 0,783641 0,580888 0,514320
SAT1 0,627620 0,676212 0,682141 0,858650 0,719450
SAT?2 0,623468 0,694467 0,700602 0,878890 0,743539
SAT3 0,602718 0,669867 0,662309 0,850755 0,712244
SAT4 0,600161 0,763081 0,741604 0,872346 0,747064
SAT5S 0,570992 0,716963 0,817441 0,846989 0,723761
SAT6 0,525862 0,613366 0,760710 0,763552 0,630219
SAT7 0,415678 0,661900 0,682226 0,782887 0,585038
SATS8 0,444230 0,673915 0,681419 0,778538 0,585142
VM1 0,566040 0,495988 0,495419 0,481412 0,705192
VM3 0,520107 0,409621 0,358949 0,299265 0,578431
VM4 0,453352 0,491904 0,436164 0,452467 0,619268
VM2 0,252239 0,534296 0,435509 0,514359 0,576029
VM5 0,597030 0,617585 0,672744 0,719949 0,785316
VM6 0,490005 0,656900 0,637911 0,719762 0,813308
VM7 0,674570 0,703423 0,733685 0,781653 0,860577
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Os cross-loadings permitem uma verificacdo da validade discriminante. Se um
indicador tiver um maior peso com uma variavel latente do que com a sua respetiva

variavel, a adequacdo do modelo deve ser reconsiderado (Henseler et. al., 2009).

Todos os resultados obtidos apresentam um valor superior a 0.50, o que segundo
Hulland (1999) é positivo, uma vez que 0s pesos das varidveis devem exceder este valor
para assegurar a confiabilidade de cada item. Além disso, todos os indicadores tém uma
maior relacdo com a sua respetiva varidvel, o que leva a concluir que existem

associagles positivas entre as variaveis.

Relativamente aos valores, a dimensdo valor da marca é a que apresenta valores mais
baixos, e a lealdade a marca apresenta os valores mais altos e mais consistentes entre si.
A personalidade da marca € a terceira variavel a apresentar melhores valores, seguida da
satisfacdo do consumidor. A qualidade percebida, apesar de apresentar valores

consideraveis sdo 0s mais baixos a seguir ao valor da marca.
Em termos gerais pode-se afirmar que as relacGes entre as varidveis latentes sao altas.

A tabela 3.12. refere-se as correlacOes entre varidveis.

Tabela 3.12. Correlagfes entre variaveis

Lealdade | Personalidade Qualidade Satisfacdo | Valor da
da Marca Percebida Marca
Lealdade 1,000000
Personalidade da 0,634462 1,000000
Marca
Qualidade Percebida 0,604599 0,802550 1,000000
Satisfacdo 0,669375 0,824060 0,862771 1,000000
Valor da Marca 0,722111 0,793351 0,778239 0,824209 | 1,000000

Como se pode verificar pela tabela, todas as correlagdes tem valores superiores a 0.60.
A correlagdo mais alta, como se pode verificar pela tabela, refere-se a relacdo existente
entre a satisfacdo do consumidor e qualidade percebida, com um valor de 0.86, o que
significa que a qualidade percebida estd fortemente associada a satisfacdo do
consumidor. Por sua vez a correlagdo mais baixa encontra-se na relacdo entre a
qualidade percebida e a lealdade, com um valor de 0.60, apesar de ser a relacdo mais

fraca continua a existir uma relagdo entre ambas as variaveis.
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Outras variaveis cujas correlacdes obtiveram valores elevados sdo as relacfes entre a
qualidade percebida e a personalidade da marca (0.80) e ainda a relagcdo da satisfacdo

com a personalidade da marca (0.82).

A hipdtese que se centra no principal objetivo do estudo, a relacdo entre o valor da
marca e a satisfacdo do consumidor, apresenta um valor de 0.82, o que prova a alta

relacdo que existe entre as variaveis.

Em suma, pode-se afirmar que o valor da marca e a satisfacdo tem uma forte correlacao

com todas as variaveis.

A analise Bootstrap e o coeficiente de trajetdrias sdo apresentados de seguida. A tabela
3.13. refere-se a analise bootstrap, sendo que a partir destes dados € possivel verificar a
significancia das relages entre os construtos testando, assim as hipéteses previamente

formuladas no modelo conceptual.

Tabela 3.13. Teste Bootstrap

Lealdade | Satisfacéo Valor da
Marca
Personalidade da Marca 4,811367 10,196601
Qualidade Percebida 10,524803 8,598683
Satisfacdo 3,704002
Valor da Marca 8,494307 6,568974

A partir da tabela 3.3.3.4 verifica-se que todas as dimensdes tém um nivel de
significancia acima dos 99,9%. Entre as cinco dimensGes em estudo pode-se verificar
que existe um maior nivel de significancia na relacdo existente entre a qualidade
percebida e a satisfacdo (10.52), seguida da relacdo entre a personalidade da marca e o
valor da marca (10.19). A qualidade percebida e o valor da marca apresentam uma
relacdo de 8.59. A relacdo da lealdade com o valor da marca apresenta um nivel de

significancia bastante elevado, com 8.49.

A tabela 3.14. refere-se ao teste de coeficiente de trajetdrias. Este teste permite medir a forca
existente entre as dimensdes através do algoritmo do PLS. As dimensGes com um nivel mais
elevado remetem-se para a relacdo entre a qualidade percebida e o valor da marca (0.91); a
lealdade e o valor da marca (0.85) e ainda a personalidade da marca e o valor da marca (0.81). A

qualidade percebida e a satisfagdo apresentam um nivel de significancia elevado, mas inferior a
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0.8, ou seja 0.74. As dimensbes com niveis de significancia inferiores sdo a lealdade e a
satisfacdo; a personalidade da marca e satisfacdo e por fim a relagdo entre o valor da marca e
satisfacdo (0.20).

Tabela 3.14. Coeficientes de Trajetdria

Lealdade | Personalidade | Qualidade | Satisfacdo | Valor da
da Marca Percebida Marca
Lealdade
Personalidade da 0,288130
Marca 0,810310
Qualidade Percebida 0,748359 0,912783
Satisfacdo 0,517380
Valor da Marca 0,857714 0,207496

Os resultados obtidos através do teste de coeficiente de trajetérias permitem concluir que

todas as relacdes sdo positivas e que se conseguem explicar.

Deste modo e através da figura 3.3.3.6 € possivel verificar que todas as hipéteses do estudo se

confirmam. Para tal sdo tidas em conta as analises do bootstrap e o coeficiente de trajetdrias.

Figura 3.5 Analise das Hipoteses

Personalidade da Marca Valor daMarca

Lealdade a Marca

Qualidade Percebida

Satisfagiio do Consumidor
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Apds a analise da figura 5 e da tabela 3.15. € possivel verificar que das sete hipoteses

formuladas todas se confirmam.

Tabela 3.15. Resultado das Hip6teses

H1: O valor da marca influencia a satisfacdo do consumidor. Sim
H2: A personalidade da marca influencia o valor da marca. Sim
H3: A personalidade da marca influencia a satisfagdo do consumidor. Sim
H4: A qualidade percebida influencia o valor da marca. Sim
H5: A qualidade percebida influencia a satisfagdo do consumidor. Sim
H6: A lealdade a marca esta associada ao valor da marca. Sim
H7: A lealdade da marca influencia a satisfa¢cdo do consumidor. Sim
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Concluséao

Como foi referido inicialmente, o tema deste estudo é a Influéncia do Valor da Marca na
Satisfacdo do Consumidor: O Caso Primark em Portugal. Neste sentido, o principal
objetivo desta pesquisa é conhecer a influéncia do valor da marca na satisfacdo do
consumidor, no que diz respeito aos comportamentos de compra de consumidores de

marcas de retalho low-cost.

De modo a desenvolver este tema, foram elaborados uma serie de passos que permitirdo
posteriormente obter conclusdes significativas. Para obter os resultados criou-se um
questionario online. Uma vez que ndo existe um s6 modelo conceptual pré-definido, o
questionario foi criado a partir de quatro construtos diferentes, de modo a que fosse
possivel abranger as cinco dimensdes do estudo, ou seja, o valor da marca, a satisfacdo
do consumidor, a qualidade percebida, a lealdade a marca e por fim a personalidade da

marca.

Apos a recolha dos questionarios, onde foi possivel obter 362 respostas validas, iniciou-
se uma anélise estatistica através dos métodos de analise SPSS e smartPLS. Esta analise
dividiu-se em dois tipos, uma andlise descritiva, onde foram calculados as médias e
desvio padrdo dos construtos, assim como o Teste T e a distribuicdo da normalidade.
Relativamente a estes testes foram detetadas algumas diferencas, no que diz respeito ao
Teste T. Ap6s a andlise de todos os construtos verificou-se que as médias tém
diferencas significativas, assim como a distribuicdo da normalidade, cujos resultados
demonstram que esta ndo é normal. E baseado nestes resultados que se recorre a uma

analise estrutural, tendo por base o método smartPLS.

Na analise estrutural sdo elaborados uma serie de testes que permitem obter dados mais
conclusivos. Em primeiro lugar foi calculado um teste de confiabilidade das escalas
(AVE, Confiabilidade Composta, Coeficiente de Determinacdo (R?) e Alpha de
Cronbach). Apos a analise dos resultados é possivel verificar que todos os construtos
tém uma relacdo positiva entre eles, uma vez que todos eles apresentam valores
superiores aos valores minimos estipulados, logo pode-se afirmar que todas as
dimensGes tém um forte impacto entre si, isto leva a que todas elas contribuam de modo

direto e indireto para a influéncia do valor da marca na satisfagcdo do consumidor.
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No que diz respeito a analise fatorial confirmatoria, todos os resultados obtidos tém um
valor acima de 0.50 (valor minimo estipulado), ou seja, neste caso a confiabilidade de
todos os construtos ndo se encontra comprometida dado que todos os indicadores tém

um peso maior na propria variavel.

Relativamente as correlagcBes entre as variaveis, todas as correlacbes tém valores
superiores a 0.60 (valor minimo estipulado), logo existem correlagdes muito fortes entre

as variaveis.

Ainda relativo a discusséo de resultados estdo os dados obtidos na analise do coeficiente
de determinacdo (R2). Todos os valores apresentados encontram-se acima do valor
minimo (neste caso 0.50), logo é um fator positivo para o desenvolvimento e andalise do
presente estudo. De salientar que a variavel com maior coeficiente de determinacdo é a
satisfacdo, uma vez que esta é influenciada por trés varidveis (personalidade da marca,
qualidade percebida e ainda valor da marca), de seguida encontra-se o valor da marca,
também esta variavel tem um valor elevado de R?, sendo que neste caso € um valor mais
baixo porque ela apenas é influenciada pela personalidade da marca e pela qualidade
percebida, mas contribui para a satisfagdo. Por fim, mas ndo menos importante,
encontra-se a lealdade a marca, que apresenta o valor mais baixo pois apenas esta ligada
a duas variaveis, o valor da marca e a satisfacdo do consumidor e ndo contribui para
nenhuma. Neste caso é possivel afirmar que esta variavel se encontra ligada a todas as
variaveis, uma vez que se a personalidade da marca e qualidade percebida influenciam
diretamente o valor da marca e a satisfacao, e estas por sdo influenciadas pela lealdade,
logo todas elas estdo ligadas a lealdade, sendo que a personalidade e a qualidade estdo

relacionadas de forma indireta.

Passando agora a analisar as hipdteses em estudo, todas as hipoGteses testadas foram
confirmadas. No que diz respeito a primeira hipotese (o valor da marca influencia a
satisfacdo do consumidor) esta hipotese confirma-se. A analise do teste boostrap,
permite ver existe um elevado nivel de significancia, logo, conclui-se que a hipdtese se
confirma, isto é o valor da marca contribui para a satisfacdo. Deste modo, ndo so se
confirma a hipétese de que o valor da marca influencia a satisfagdo do consumidor,
como esta vai de encontro ao mencionado no estudo de Pappu e Quester (2006) onde os

autores referem que esta relacdo € muito importante para as empresas e que estas tem
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vindo a perceber que a satisfacdo do consumidor esté ligada ao valor da marca, o que
acontece neste caso, onde € provada esta relagao.

A segunda e terceira hipdtese pretendem verificar a relacdo entre a personalidade da
marca com o valor da marca e com a satisfacdo. No que diz respeito & hipotese a
personalidade da marca influencia o valor da marca, podemos verificar através do teste
bootstrap que esta hipdtese se confirma, dado que a partir dos valores obtidos é possivel
comprovar um elevado nivel de significancia. Na andlise do coeficiente de trajetoria
verificou-se a existéncia de uma forte relacdo entre as varidveis. Esta confirmacéo vai
de encontro ao que Aaker (1996) afirmou, uma vez que este autor d& enfase ao facto de
que a personalidade da marca é uma fonte para a criacdo do valor da marca. Para além
disso a personalidade da marca, em muitos casos, pretende se assemelhar a
caracteristicas psicolégicas humanas, o que leva a que haja uma maior aproximacao
com o publico e permite deste modo a criacdo de uma identidade e uma diferenciacéo
dos concorrentes, orientada para a criacdo de valor da marca. Deste modo e indo ao
encontro do que Aaker (1996) referiu pode-se afirmar que esta hipotese comprova a sua
teoria, dado que pela analise dos resultados foi possivel verificar uma ligacdo dos
consumidores com as caracteristicas da personalidade da marca, o que leva a que seja

criado valor da marca.

No que diz respeito a relacdo entre a personalidade da marca e a satisfacdo do
consumidor, apds a analise de ambos os teste bootstrap verifica-se que também esta
hipdtese se confirma. Esta confirmacéo vai de encontro ao que foi referido por Magin
et.al. (2003), ou seja, a personalidade da marca € uma componente da satisfacdo do

consumidor determinante para a fidelizag&o de clientes.

Na quarta hipdtese pretendeu-se verificar se a qualidade percebida contribui para o valor
da marca. O teste bootstrap indica um elevado nivel de significancia o que leva a que
seja possivel a confirmacgéo desta hipotese, para além disso na analise do coeficiente de
trajetdria verifica-se uma relacdo entre ambas as variaveis. Deste modo é possivel
concluir que a qualidade percebida contribui fortemente para o valor da marca.
Realcando assim a relacdo existente entre estas dimensdes e reafirmando o que ja foi
mencionado por diversos autores como Aaker (1991), Zeithaml (1988) e Chieng
Fayrene. e Lee (2011), onde todos eles afirmam que a qualidade percebida influencia o

valor da marca, como acontece neste caso.
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Ainda relacionada com a qualidade percebida estd a quinta hipotese, que visa analisar o
relacionamento entre a qualidade percebida e a satisfacdo do consumidor. Apos a
analise do teste bootstrap pode-se verificar um nivel de significancia bastante
consideravel (99.9%), logo a partir destes resultados € possivel concluir que a qualidade
percebida influencia fortemente para a satisfacdo do consumidor. Para além de que na
analise do coeficiente de trajetoria os resultados indicam uma correlagdo elevada entre
as duas variaveis. Esta hipdtese esta deste modo de acordo com o que ja foi referido por
diversos autores como Fornell et.al. (1996), Cronin et.al. (2000) e Athanassopoulos
(2000), onde todos eles realcam o facto da satisfacdo do consumidor ser influenciada pela
qualidade percebida, ou seja, os consumidores ficam satisfeitos com a marca quando 0s seus

produtos e servicos satisfazem as suas necessidades.

Pretendeu-se na sexta hipdtese averiguar se a lealdade a marca influencia o valor da
marca. Verificou-se uma forte relacdo entre ambas, através da analise do teste bootstrap
onde se confirma a hip6tese. Também neste ponto, o resultado obtido vai de encontro a
estudos realizados anteriormente, sendo que a relacdo entre estas variaveis confirma a
teoria de Aaker (1991) que afirma que a lealdade a marca esté ligada ao valor da marca,
no sentido de que a lealdade é conhecida por ser uma das dimensdes centrais do valor da

marca.

A Ultima hipdtese do estudo procura definir se a lealdade a marca é influenciada pela
satisfacdo do consumidor. Os resultados obtidos indicam um elevado nivel de
significancia entre estas variaveis, como se pode ver através do teste bootstrap. Esta
hipotese estd de acordo com varios autores, como Oliver (1999), Fornell (1992) e
Bloemer e Kasper (1995), onde todos eles realgam a existéncia de uma relacdo entre a
lealdade a marca e a satisfacdo do consumidor, ou seja, a lealdade a marca vai
influenciar a satisfacdo do consumidor, no sentido em que se 0s consumidores se
tornam leais para com a marca e a procuram frequentemente é um sinal de que estéo
satisfeitos com os produtos e servicos que a marca lhes oferece, o que acontece neste

caso com a Primark.

Apos a anélise e discussao de resultados € possivel concluir que a Primark se encontra
em crescimento no mercado portugués, sendo que se encontra bem presente na mente

dos consumidores mais jovens, com idades compreendidas entre os 20 e 25 anos de
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idade. A venda de produtos a baixo custo, mas que acompanham as tendéncias da moda

tem vindo a conquistar cada vez mais o publico, de vérias classes e estratos sociais.

Todas as dimensdes em estudo contribuem fortemente para o valor da marca Primark e
consequentemente para a satisfacdo dos consumidores, uma vez que a primeira variavel
tem impacto na segunda. Apesar de ndo haver recursos a publicidades, a Primark mostra
ter capacidade de angariar consumidores leais e que a procuram constantemente, como

foi possivel verificar na analise dos resultados obtidos.

Neste sentido, o presente estudo torna-se esclarecedor no que diz respeito a dar a
conhecer a opinido do publico sobre a marca e ainda a sua caracteriza¢do no contexto do
mercado portugués. Ao longo do estudo sdo evidenciados aspetos relevantes para as
estratégias de marketing que a marca possa vir a desenvolver, uma vez que foi possivel
analisar o grau de lealdade dos consumidores e a sua satisfacdo relativamente a marca,
ou seja, todos os aspetos a ela relacionados, como a qualidade de produtos, qualidade de
servicos e ainda as perce¢des dos consumidores. Deste modo pode-se afirmar que a
Primark deve apostar na fidelizacéo de clientes, uma vez que pelos resultados obtidos é
possivel verificar que clientes leais geram maior satisfacdo e essa satisfacdo leva a que o
valor da marca aumente, 0 que sé se torna positivo para a marca. Para além disso a
aposta em produtos de qualidade deve ser outro fator a ter em conta, uma vez que
também neste caso foi possivel verificar pelos resultados que, quanto maior for a
qualidade percebida da marca maior seréa a satisfacdo dos clientes e maior seré o valor
da marca. O mesmo acontece com a personalidade da marca, dado que se a Primark
afirmar a sua personalidade no mercado esta levard ao incremento de satisfacdo dos
consumidores e de valor da marca e, consequentemente, aumento de vendas, logo lucros

maiores para a marca.
Limitagdes e Pesquisas Futuras

A principal limitacdo do estudo estd presente na utilizagdo e compreenséo das escalas.
Uma das escalas que causou maior dificuldade foi a escala de Yoo e Donthu (2001),
dado que houve a necessidade de eliminar determinados itens por ndo serem
significativos para os objetivos do estudo. Como recomendacdo para 0 melhoramento

desta escala indica-se que sejam ajustados alguns dos seus itens, uma vez que por se
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tratar de afirmagdes muito semelhantes acabam por se tornar confusas para os inquiridos

e podem deste modo comprometer os resultados.

Para investigacdes futuras no que toca ao relacionamento do valor da marca com a
satisfagdo € necessario criar uma escala mais objetiva de modo a clarificar todas as

dimens0es ligadas a estas duas variaveis.

A amostra em estudo acabou por se tornar outra limitacao, por ser tratar de uma mostra
por conveniéncia e por se tratar de uma recolha de dados online, uma vez que foram
recolhidos mais de 600 questionarios, mas apenas 362 foram considerados validos. No
entanto e apesar de a amostra ndo ser a pretendida, os casos obtidos permitiram
conhecer uma realidade daquilo que a marca Primark representa no sector de retalho

low-cost em Portugal.

Para estudos futuros recomenda-se que sejam abordados um maior nimero de casos, ou
seja uma amostra aleatoria, assim como uma faixa etaria mais especifica, dado que neste
estudo as faixas etarias tenham grandes variagdes entre si. Ainda no que diz respeito a
caracterizacdo da amostra em estudo, esta abordou uma questdo relativa a distancia
percorrida pelos consumidores, um fator que condicionou de modo significativo a
amostra, visto que muitos dos inquiridos ndo tinham possibilidades de se deslocar a
estabelecimentos Primark, ou até mesmo obter conhecimento da sua existéncia. Para
estudos futuros recomenda-se que a recolha de dados seja realizada numa zona com
estabelecimento Primark, assim os resultados e a amostra poderdo ser mais concretos e

conclusivos.

Outra limitacdo do estudo prende-se ao fato de apenas a marca Primark ter sido objeto
de estudo, neste sentido seria interessante fazer uma comparacao entre a Primark e outra
loja do sector de retalho, com uma grande popularidade junto do publico, como a Zara
ou H&M.

Uma limitacdo para este estudo foi o facto de haver poucos estudos onde fosse possivel
aprofundar a relacdo existente entre o valor da marca e a satisfacdo do consumidor. Esse
motivo acabou por complicar a recolha de informacdo e, como ja foi referido

anteriormente, dificultou a organizagdo de um questionario onde todas as componentes
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de ambas as varidveis estivessem presentes. Deste modo recomenda-se que para

investigacBes futuras se aprofunde o relacionamento entre ambas as variaveis.

Em suma pode-se aferir que o objetivo principal do estudo foi alcangado, uma vez que o
valor da marca influencia a satisfacdo do consumidor. Fatores como a personalidade da
marca, qualidade percebida e lealdade & marca sdo essenciais para reforcar esta relacéo,
uma vez que todos eles foram testados e apresentam niveis de significancia bastante

positivos, tanto com o valor da marca como com a satisfacdo do consumidor.
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ANEXO 1



O presente questionario tem como objetivo recolher informagéao sobre a Influéncia do Valor da Marca na Satisfacdo do Consumidor,
sendo o caso de estudo a marca low-cost Primark.

Este é anonimo e Confidencial, sendo que todas as respostas serao tratadas de modo impessoal.

As respostas dadas serdo essenciais para o desenvolvimento do trabalho de pesquisa. Por este motivo responda com 0 maximo de
sinceridade a todas as questBes apresentadas.

Por favor ndo deixe de responder a nenhuma questao, pois este factor podera comprometer a validade do estudo.

Agradecemos desde ja a sua colaboragao.

I Alguma vez comprou artigos nas lojas Primark?
Sim Né&o

Se respondeu N&o, a sua colaboragéo acaba aqui, obrigada!

1. Para cada afirmacdo, indique por favor o seu grau de contentamento com a Primark, sendo o

ntmero 1 discordo completamente e o numero 7 concordo completamente.

Afirmagdes 1Discordo 2 (3|4 |5 |6 | 7Concordo

Completamente Completamente

1 Esté satisfeito/a com a Primark.

2 Os servicos prestados pela Primark sdo de

qualidade.

3 Recomenda a Primark.

4 Tenciona continuar a comprar produtos Primark

5 A Primark oferece uma grande variedade de

produtos.

A Primark tem artigos de qualidade.

A Primark tem artigos funcionais.

A Primark transmite confianca.

| 0O N o

Considero-me leal a Primark.

10 A Primark é sempre a minha primeira opcéo.

11 Nao recorro a outras marcas se existir uma loja

Primark na mesma area comercial.

12 Conheco bem a imagem de marca da Primark.

13 Consigo reconhecer bem os artigos da Primark e os

artigos das outras marcas.

14 Conheco a Primark e as marcas a ela ligadas.

15 O Simbolo/ Logo6tipo da Primark esta bem presente

na minha mente.




16

Mesmo que as outras marcas sejam tdo boas ou
melhores que a Primark, eu prefiro comprar artigos

Primark.

17

A Primark é orientada para a familia

18

A Primark é honesta

19

A Primark é original

20

A Primark segue tendéncias

21

A Primark é jovem

22

A Primark é confiavel

23

A Primark é bem-sucedida

24

A Primark é encantadora

25

A Primark é feminina

26

A Primark é actual

27

Estou satisfeito com a maioria dos produtos que

compro nas lojas Primark.

28

A maioria dos produtos que compro na Primark

ndo se desgasta muito rapidamente.

29

Muitos dos produtos que compro na Primark nao

tém defeitos

30

A qualidade dos produtos que compro na Primark

tem melhorado constantemente ao longo dos anos.

31

A Primark serve bem os seus clientes.

32

Devido a forma como me tratam na Primark, a
maioria das minhas compras nunca é uma

experiéncia desagradavel.

33

A maior parte dos pregos da Primark sdo justos.

34

Em geral, estou satisfeito com os precos que pago

na Primark

35

A Primark tem aparéncia e equipamentos

modernos.

36

O material associado aos servigos das lojas Primark
(como sacos de compras, catalogos) sao

visualmente atraentes.

37

A Primark tem espacos limpos, atraentes, e
convenientes dareas publicas (casas de banho,

provadores).

38

A Primark encontra-se bem sinalizada, de modo a

facilitar a busca de produtos.

39

A Primark tem a mercadoria disponivel quando o




cliente deseja.

Os funcionarios da Primark tém o conhecimento
necessario para responder as perguntas dos

clientes.

7.0s clientes sentem-se seguros nas transagoes que

fazem com esta loja.

8.0s funciondrios das lojas Primark ddo pronto

atendimento aos clientes.

9.0s funcionérios das lojas Primark tratam os

clientes com cortesia em qualquer circunstancia.

10.A Primark lida voluntariamente com trocas e

devolugdes.

11. Quando os clientes ttm um problema, a
Primark apresenta um interesse sincero em resolvé-

lo.

Dados Pessoais:

Idade
Género Masculino
Feminino
Distancia (em km)
>500€
Remuneragdo Mensal Entre 500€ e 1000€

Entre 1000€ e 1500€

Entre 1500€ e 2000€
Entre 2000€ e 2500€
Entre 2500€ e 3000€
Mais de 3000€

Com que frequéncia faz compras nas lojas Primark?

Até 2 vezes/més_ De 2 a4 vezes/més__ Mais de 4 vezes/més

Por favor indigue quais os valores médios de compras nas lojas Primark, por visita?
Até 20 euros_ De 20a40 Euros__ Mais de 40 euros____

Obrigada pela sua colaboracao!




Anexo 2



Teste T: Distancia Percorrida

Distancia a percorrer para N Mean Sig

chegar a um

estabelecimento Primark

(Km)
Esta satisfeito com a >= 33,00 92 5,2935 ,201
Primark < 33,00 270 5,0815 ,188
Os servicos prestados pela | >= 33,00 92 4,7717 ,159
Primark sdo de qualidade < 33,00 270 4,5370 ,157
Recomenda a Primark >= 33,00 92 5,3043 ,394

< 33,00 270 5,1556 ,381
Tenciona continuar a >= 33,00 92 5,5326 ,350
comprar produtos Primark < 33,00 270 5,3481 ;333

Teste T: Remuneracgdo Mensal

Remuneragdo mensal N Mean Sig.
Esta satisfeito com a >=1,73 150 5,0067 ,134
Primark <1,73 212 5,2264 ,132
Os servicos prestados pela | >=1,73 150 4,3800 ,012
Primark sdo de qualidade <1,73 212 4,7500 ,011
Recomenda a Primark >=1,73 150 4,9800 ,018

<1,73 212 5,3443 ,017
Tenciona continuar a >=1,73 150 5,1667 ,025
comprar produtos Primark | < 1,73 212 5,5566 ,026




Anexo 3



Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
Esta satisfeito com a ,157 361 ,000 ,921 361 ,000
Primark
Os servicos prestados ,156 361 ,000 ,945 361 ,000
pela Primark sdo de
qualidade
Recomenda a Primark ,180 361 ,000 ,912 361 ,000
Tenciona continuar a ,201 361 ,000 ,859 361 ,000
comprar produtos
Primark
A Primark oferece uma 221 361 ,000 ,845 361 ,000
grande variedade de
produtos
A Primark tem artigos de ,141 361 ,000 ,948 361 ,000
qualidade
A Primark tem artigos ,186 361 ,000 ,923 361 ,000
funcionais
A Primark transmite ,154 361 ,000 ,944 361 ,000
confianca
Considero-me leal & 173 361 ,000 ,912 361 ,000
Primark
A Primark é sempre a ,206 361 ,000 ,867 361 ,000
minha primeira op¢éo
N&o recorro a outras 212 361 ,000 ,858 361 ,000
marcas se existir uma loja
Primark na mesma area
colmercial
Conhego bem a imagem ,161 361 ,000 ,930 361 ,000
de marca da Primark
Consigo reconhecer bem ,151 361 ,000 ,940 361 ,000
os artigos da Primark e os
artigos das outras marcas
Conheco a Primark e as 175 361 ,000 ,917 361 ,000
marcas a ela ligadas
O Simbolo/logétipo da ,168 361 ,000 ,909 361 ,000
Primark esta presente na
minha mente
Mesmo que as outras ,182 361 ,000 ,910 361 ,000
marcas sejam tdo boas ou




melhores que a Primark,
eu prefiro artigos

Primark.

A Primark é orientada ,161 361 ,000 ,935 361 ,000
para a familia

A Primark é honesta ,181 361 ,000 ,938 361 ,000
A Primark é original ,153 361 ,000 ,946 361 ,000
A Primark segue ,185 361 ,000 ,925 361 ,000
tendéncias

A Primark é jovem ,192 361 ,000 ,923 361 ,000
A Primark é confiavel ,140 361 ,000 ,942 361 ,000
A Primark é bem- 232 361 ,000 ,902 361 ,000
sucedida

A Primark é encantadora ,144 361 ,000 ,948 361 ,000
A Primark é feminina ,160 361 ,000 ,933 361 ,000
A Primark ¢ atual ,207 361 ,000 ,914 361 ,000
Estou satisfeito com a ,186 361 ,000 ,922 361 ,000
maioria dos produtos que

compro na Primark

A maioria dos produtos ,134 361 ,000 ,942 361 ,000
que compro na Primark

ndo se desgasta muito

rapidamente

Muitos produtos que ,163 361 ,000 ,935 361 ,000
compro na Primark ndo

tém defeitos

A qualidade dos produtos ,178 361 ,000 ,946 361 ,000
que compro na Primark

tem melhorado

constantemente ao longo

dos anos

A Primark serve bem os ,162 361 ,000 ,935 361 ,000
seus clientes

Devido & forma como me ,156 361 ,000 ,934 361 ,000
tratam na Primark, a

maioria das minhas

compras nunca é uma

experiéncia desagradavel

A maioria dos precos da ,205 361 ,000 ,913 361 ,000
Primark sdo justos

Em geral estou satisfeito 221 361 ,000 ,901 361 ,000

COm 0S pregos que pago
na Primark




A Primarj tem aparéncia
e equipamentos modernos

,191

361

,000

,923

361

,000

O material associado aos
servicos das lojas
Primark (como sacos de
compras, catalogos) sao
visivelmente atraentes

,136

361

,000

,948

361

,000

A Primark tem espacos
limpos, atraentes, e
convenientes areas
publicas (casas de banho,
provadores)

,133

361

,000

,948

361

,000

A Primark encontra-se
bem sinalizada, de modo
a facilitar a busca de
produtos

,138

361

,000

,951

361

,000

Os funcionérios das lojas
Primark dao pronto
atendentimento aos
clientes

171

361

,000

,940

361

,000

A Primark tem a
mercadoria disponivel
quando o cliente deseja

,153

361

,000

,939

361

,000

Os funcionarios da
primark tém o
conhecimento necessario
para responder as
perguntas dos clientes

,173

361

,000

,931

361

,000

Os clientes sentem-se
seguros nas transacgoes
que fazem com a Primark

,149

361

,000

,937

361

,000

Os funcionarios das lojas
Primark tratam os
clientes com cortesia em
qualquer circunstancia

174

361

,000

,929

361

,000

A Primark lida
voluntariamente com
trocas e devolugdes

,176

361

,000

,924

361

,000

Quando os clientes tém
um problema, a Primark
apresenta um interesse
sincero em resolvé-lo

,186

361

,000

,934

361

,000







