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Resumo

Estudos anteriores sugerem que a lealdade a marca conduz a selecdo de determinadas
marcas, bem como a exclusdo de outras, e que, similarmente, a evitacdo ativa de
determinadas marcas tem impacto na atratividade das marcas concorrentes. Neste
contexto, é fundamental para as empresas perceberem em que medida a lealdade dos seus
consumidores impacta na procura das marcas concorrentes e, principalmente, os riscos

que correm quando a lealdade encontra-se do lado da concorréncia.

O presente trabalho teve como objetivo analisar a relagdo entre a lealdade a marca e o
brand avoidance. Com base numa amostra de 281 consumidores de refrigerantes de sabor
a cola e de 230 utilizadores de sistemas operativos para smartphones, os resultados
indicam que (i) a lealdade a marca conduz a sentimentos e percec¢des negativas na mente
no consumidor em relacdo as marcas concorrentes; (ii) na presenca de atitudes e
comportamentos de oposicdo em relacdo as marcas concorrentes verifica-se a evitagao
ativa dessas marcas; (iii) a evitagédo inicial de uma marca conduz a efeitos positivos na
mente do consumidor em relagdo as marcas concorrentes, quando 0s motivos para essa
evitacdo dizem respeito as experiéncias de consumo e expetativas defraudadas; (iv) na
presenca de atitudes positivas em relacdo as marcas concorrentes da marca evitada, tais
efeitos culminam na formacéo de lealdade a uma marca concorrente; (v) a relagéo entre
a lealdade a marca e o brand avoidance torna-se mais clara quando analisada de forma
indireta, recorrendo as variaveis mediadoras oppositional brand loyalty e oppositional
brand avoidance; (vi) o grau de envolvimento influencia positivamente o nivel de

oppositional brand loyalty e oppositional brand avoidance.

Os resultados obtidos sugerem que a lealdade pode ndo derivar da real preferéncia por
uma Unica marca mas sim resultar da evitacdo de outras, pelo que, em determinadas
situacOes, o brand avoidance constitui-se como um melhor preditivo do comportamento
de compra do que a lealdade a marca. Assim, o atual foco dos profissionais de marketing
somente nas respostas positivas as marcas apresenta-se como insuficiente, sendo
essencial conhecer e gerir os riscos e oportunidades decorrentes dos comportamentos de

evitacdo de marcas.

Palavras-chave: lealdade, brand avoidance, oppositional brand loyalty, oppositional

brand avoidance, comportamento do consumidor
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Abstract

Previous studies suggest that brand loyalty leads not only to the selection of certain brands
but also to the exclusion of others. Similarly, the active avoidance of certain brands has
an effect in the attractiveness of the competing ones. In this context, it is essential for
companies to understand to what extent the loyalty of its consumers impacts in the
demand of competing brands, and especially the risks they face when loyalty is on the

side of the competitors.

The scope of this study was to explore the relationship between brand loyalty and brand
avoidance. Based on a sample of 281 consumers of colas and 230 users of operating
systems for smartphones, the results indicate that (i) brand loyalty leads to negative
feelings and perceptions in the mind of consumers over competing brands; (ii) in the
presence of oppositional attitudes and behavior over competing brands those behaviors
result in the active avoidance of such brands; (iii) the initial avoidance of a brand leads to
positive effects on consumer's mind over its nearest rival brands, when the reasons for
such avoidance are consumer experiences and unmet expectations; (iv) in the presence of
positive attitudes towards competing brands of the originally avoided brand such behavior
culminates in the development of loyalty to a rival brand; (v) the relationship between
brand loyalty and brand avoidance becomes clearer when analyzed through the mediating
variables oppositional brand loyalty and oppositional brand avoidance; (vi) the degree of
involvement positively impacts in the level of oppositional brand loyalty and oppositional

brand avoidance.

The results suggest that loyalty may not come from the actual preference for one single
brand but rather from the consistent avoidance of other brands. In fact, under certain
circumstances brand avoidance stands as a better predictive of consumer’s behavior than
brand loyalty. Therefore, the current focus of marketers strictly in the consumer’s positive
responses to brands comes as deficient, it is essential also to understand and manage the

risks and opportunities of brand avoidance.

Keywords: loyalty, brand avoidance, oppositional brand loyalty, oppositional brand

avoidance, consumer behavior.
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Capitulo I. Introducéo

1.1. Contexto da investigacdo

Nada consegue conduzir as empresas ao seu melhor desempenho como uma rivalidade
bem combinada. Isto é particularmente verdade no mundo dos negdcios, refletindo-se em
casos como o0 da Microsoft vs. Apple ou da Ford vs. General Motors. Estas rivalidades,
bem como muitas outras, resultaram num aumento da inovacdo, em crescimento
industrial e, mais importante para os investidores, na valorizacio das acdes’. Uma
rivalidade em particular destaca-se em termos de longevidade: a épica “guerra das colas”
entre a Coca-Cola e a Pepsi. A rivalidade entre as duas populares marcas de refrigerantes
é evidente e por todos conhecida, liderando o ranking das 50 maiores rivalidades de
negadcios de todos os tempos, segundo a revista Fortune?. No cerne desta rivalidade esta
um produto especifico mas muito semelhante - uma bebida gaseificada com sabor a cola,

sendo a marca um dos fatores que mais diferencia os dois produtos.

Habitualmente, uma marca muito conhecida e saliente constitui uma fonte de vantagem
competitiva (Lee et al., 2012). Uma empresa pode beneficiar por uma marca estar muito
presente na mente do consumidor, através da capacidade da marca em diferenciar os seus
produtos ou servigos da concorréncia. Um conhecimento e notoriedade intensificados de
uma marca conduz, ainda, a familiaridade com a marca, que por sua vez conduz ao
aumento da probabilidade da marca ser colocada no conjunto de consideracGes do
consumidor (Aaker, 1996). Os beneficios do conhecimento e notoriedade de uma marca
séo bens conhecidos (Aaker, 1996; Holden, 1993; Keller, 1993). Em situagdes de baixo
envolvimento, a familiaridade com a marca tem sido demonstrada como o fator
dominante que influencia a intencdo de compra e as avaliagdes quanto a qualidade (Hoyer
e Brown, 1990; Macdonald e Sharp, 2000), podendo ainda reduzir o impacto de
informagdo negativa (Ahluwalia, 2002). No entanto, a saliéncia das marcas pode ser
simultaneamente a sua maior forca e fraqueza (Lee et al., 2012). Enquanto o0s

consumidores podem reagir favoravelmente a marcas salientes devido a beneficios

1 NASDAQ (Margo 2014), “Coke Vs. Pepsi: By The Numbers”, http://www.nasdag.com/article/coke-vs-
pepsi-by-the-numbers-cm337909, consultado em 15 de Dezembro de 2015

2 CNN Money (Margo 2013), “50 greatest business rivalries of all time”,
http://money.cnn.com/gallery/news/companies/2013/03/21/greatest-business-rivalries.fortune/2.html,
consultado em 15 de Dezembro de 2014
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simbdlicos, experienciais e funcionais percebidos (Keller, 1993), eles também podem

evitar marcas salientes devido as suas associa¢cdes negativas.

Apesar de nao existir nenhuma defini¢dao singular de “marca”, a no¢do da marca como
um sistema de valor simbolico esta subjacente a maioria das concetualizacdes de marca
(de Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998). O presente trabalho adota a perspetiva de que
as marcas sdo sistemas de valores, armazenados na memoria dos individuos como uma
rede de associacgdes (Keller, 1993). Segundo esta perspetiva, de modo a diferenciarem-se
e conseguirem aumentar a aceitacdo do seu produto/marca, as empresas precisam de
diferenciar simbolicamente o seu produto/marca de todos os outros disponiveis. Para tal,
os profissionais de marketing precisam de conhecer a identidade desejada do consumidor,
de modo a criar uma imagem de marca simbolica aceitavel (Lee e Khan, 2014), uma vez
que os consumidores tém tendéncia para comprar marcas cujas imagens sdo congruentes
com o seu self-concept ou aquelas que irdo gerar significados positivos e desejados as
suas vidas (Aaker, 1999; Belk, 1988; Dolich, 1969; Grubb e Grathwohl, 1967; Hogg et
al., 2000; Sirgy, 1982; Solomon, 1983).

Investigacdes anteriores revelam que a percecdo dos consumidores acerca das marcas €
formada através dos multiplos significados atribuidos a marca, noutras palavras, das
associacOes feitas a marca (Keller, 1993). Nesse sentido, na sua esséncia, o branding
consiste em influenciar a percecdo dos consumidores, criando imagens positivas e
atrativas que vendem (Rindell et al., 2013). Por esse motivo, a maioria dos estudos sobre
o branding tem se focado nas respostas positivas as marcas, incluindo investigacdes sobre
0 amor a marca (Batra et al., 2012; Albert et al., 2008; Carroll e Ahuvia, 2006; Ahuvia,
2005), a afeicdo/apego a marca (Thompson et al., 2006), a paixao pela marca (Fournier,
1998), a satisfacdo com a marca (Fournier e Mick, 1999), e o prazer da marca (Rust et
al., 1997), isto é, nos motivos pelos quais 0os consumidores escolhem determinadas
marcas, e na forma como as empresas podem aumentar a lealdade dos consumidores. No
entanto, os consumidores também podem atribuir significados e associa¢fes negativas as
marcas, rejeitando marcas especificas, de modo a evitar adicionar significados negativos
as suas vidas (Lee et al., 2009b; Lee e Khan, 2014; Banister e Hogg, 2004; Englis e
Soloman, 1997; Thompson e Arsel, 2004). De acordo com Englis e Solomon (1997), os
produtos que os consumidores decidem ndo comprar sao, frequentemente, tdo importantes

pessoal e socialmente para eles como os produtos que procuram ativamente comprar. Por
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outras palavras, a evitacdo de produtos indesejados é importante para a criacdo da
identidade ideal dos consumidores (lyer e Muncy, 2009). Assim, é igualmente importante
conhecer quais os fatores negativos que criam dificuldades a aceitagdo dos
produtos/marcas. Apesar disso, a literatura sobre o porqué das pessoas evitarem
determinadas marcas é limitada ou estreitamente definida (Dalli et al., 2006). E dificil
justificar esta inequalidade ao nivel tedrico uma vez que, de modo a compreender melhor
0s comportamentos de compra e de consumo, € essencial ter em consideracdo tanto os

aspetos positivos como os negativos da “fotografia” (Dalli et al., 2006; Lee et al., 2008).

Com a excecdo de alguns estudos sobre o anticonsumo, que se focam tipicamente na
insatisfacdo com produtos ou servicos (Banister e Hogg, 2004; Oliver, 1980), em boicotes
(Klein et al., 2004; Kozinets e Handelman, 1998), e na resisténcia do consumidor
(Cherrier, 2009; Hogg, 1998; Kozinets, 2002), pouca investigacao tem-se focado na ideia
de que os consumidores rejeitam marcas especificas de modo a evitar adicionar
significado negativo a sua vida (Lee et al., 2009). Todavia, o0 interesse no anticonsumo
tem vindo a crescer. Dentro do dominio do consumo simbdlico, alguns investigadores
sugerem que saber o que o consumidor ndo quer é tao importante como saber o que ele
quer (Banister e Hogg, 2004; Ogilvie, 1987; Patrick et al., 2002; Wilk, 1997).

Uma das configuragdes do anticonsumo, que tem suscitado o interesse de investigadores,
corresponde ao brand avoidance, conceito definido por Lee (2008) como a “rejeicdo
consciente, deliberada e ativa de uma marca que o consumidor tem recursos para comprar,
devido ao significado negativo associado a essa marca™. O brand avoidance tem sido
descrito como a antitese da lealdade a marca (Oliva et al., 1992). Por outro lado, existem
autores que consideram que a lealdade a marca consiste tanto na aceitacdo como na
rejeicdo (Lee et al., 2009a). Segundo Jacoby e Kyner (1973), a lealdade, para alem de
conduzir a selecdo de determinadas marcas, conduz também a exclusdo de outras.
Similarmente, o brand avoidance resulta na rejeicdo ativa de determinadas marcas mas
também impacta na atratividade das marcas concorrentes (Lee et al., 2009a). A forma
como uma oferta incompativel pode motivar os consumidores a aproximarem-se das

marcas concorrentes constitui uma visdo interessante para o conceito de lealdade a marca.

3 Tradugdo livre de “the conscious, deliberate, and active rejection of a brand that the consumer can afford,
owing to the negative meaning associated with that brand.” (Lee, 2008, p.225)
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1.2. Identificacdo do problema e objetivos da investigagdo

Na presenca de uma forte identificagdo com a marca, especialmente num contexto de
marcas rivais, é frequente verificarem-se situacées em que o consumidor, com uma forte
ligacdo e afinidade pela marca, expressa a sua lealdade em situac@es sociais, de modo a
eliciar o seu sentido de identidade (Muiiiz ¢ Hamer, 2001; Mudiz ¢ O’Guinn, 2001; -
Melancon e Dalakas, 2014; Japutra et al., 2014). Nessas situa¢des, 0 consumidor pode
promover a superioridade da sua marca preferida em relacdo a uma particular oferta
concorrente, mas também expressar 0 seu desagrado e oposicdo em relacdo as marcas
concorrentes, podendo mesmo ofender e desejar o mal a marca concorrente e aos seus
consumidores (Mufiiz e Hamer, 2001). Similarmente, é possivel que a evitacao inicial de
uma marca, devido a sentimentos e percecGes negativas que o consumidor associa a
marca, possa conduzir a efeitos positivos na mente do consumidor em relagdo as marcas
concorrentes (Hempel, 2012). Estes efeitos denominam-se, respetivamente, de

oppositional brand loyalty e oppositional brand avoidance.

Neste contexto, pressupde-se a existéncia de uma relacdo entre a lealdade e a evitacdo de
marcas, particularmente no caso de marcas rivais, assumindo que da presenca de lealdade
a marca poderdo resultar atitudes e comportamentos de oppositional brand loyalty e,
consequentemente, a evitagéo ativa de marcas concorrentes. Da mesma forma, a evitagdo
inicial de uma marca podera conduzir a atitudes de oppositional brand avoidance e,
posteriormente, a lealdade a uma marca concorrente. Nesta linha de raciocinio, a lealdade
podera ndo derivar, efetivamente, da preferéncia por uma Gnica marca, podendo, por outro

lado, resultar da evitagé@o consistente de outras marcas.

Assim, o presente trabalho tem como objetivo principal a resposta a questdo de
investigagdo “Qual a relagdo existente entre a lealdade & marca e o brand avoidance?”.
Tal relacdo sera analisada quer de forma direta quer através dos conceitos de oppositional
brand loyalty e oppositional brand avoidance. Recorrendo a famosa rivalidade entre as
marcas Coca-Cola e Pepsi, bem como a existente entre 0s sistemas operativos para
smartphones Android e iOS, como suportes praticos, pretende-se provar a ideia de que 0s
conceitos de lealdade a marca e brand avoidance apresentam-se como complementares,
na medida em que da presenca de lealdade a uma marca resultara a rejeicdo das marcas

concorrentes, e, da mesma forma, a evitacdo inicial de uma marca, estara associada a
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posterior lealdade a uma marca concorrente. Inerente a esta Gltima situacéo esté a ideia
de que, por vezes, o consumidor ndo compra sempre a mesma marca por lhe ser leal, mas
sim porque, ainda que de forma inconsciente, esta consistentemente a evitar comprar as
marcas concorrentes, pelos mais diversos motivos. Nesse caso, 0 brand avoidance
apresentar-se-4 como um melhor preditor do comportamento de compra do que a lealdade
propriamente dita.

Dado o potencial preditivo do brand avoidance no comportamento de compra, o atual
foco dos profissionais de marketing apenas nas respostas positivas as marcas, e em formas
de aumentar a lealdade e retencdo dos consumidores, apresenta-se como insuficiente,
sendo essencial perceber, também, o porqué dos consumidores evitarem determinadas
marcas. Por outro lado, é fundamental para as empresas perceber em que medida a
lealdade dos seus consumidores impacta na procura das marcas concorrentes e,
principalmente, os riscos que correm quando a lealdade encontra-se do lado da
concorréncia. Ademais, o conhecimento das atitudes e consequéncias do brand avoidance
podera apresentar-se como uma oportunidade para 0s gestores, na medida em que,
conhecendo as razdes pelas quais 0s consumidores evitam uma determinada marca
concorrente, poderdo desenvolver estratégias no sentido de captarem esses consumidores

como seus clientes leais.

A opcéo pela incidéncia da investigagdo nas marcas acima referidas prende-se com o
facto de a sua rivalidade ser por demais evidente e conhecida. Por outro lado, tratam-se
de categorias de produtos dispares: uma referente a produtos de compra frequente,
pertencendo a categoria dos fast moving consumer goods, e considerados na literatura
como bens de baixo envolvimento; e a outra referente a produtos duradouros, para 0s
quais a literatura pressupde um processo de tomada de decisdo mais longo e complexo,
sendo considerados bens de elevado envolvimento. Por esse motivo, a andlise e
confrontacdo do papel preditivo da evitacdo destas marcas no comportamento de compra

permitird uma compreensdo mais completa e aprofundada sobre o tema.

Alguns autores alertaram para a necessidade de tal estudo (Lee et al., 2009b), bem como
para a necessidade de realizar questionarios, de modo a validar quantitativamente 0s
resultados obtidos em estudos anteriores sobre o brand avoidance (Lee, 2008). Por outro

lado, a maioria dos estudos sobre o tema focam-se em produtos duraveis e considerados
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de elevado envolvimento (Thompson e Sinha, 2008), sendo necessario verificar se as
conclusbes se mantém em produtos “low cost” e de compra frequente, como 0s
refrigerantes. Com efeito, apds uma pesquisa sobre o tema, constatei que em Portugal sdo
escassos 0s estudos sobre o comportamento do consumidor no que toca a estas duas
categorias de produtos, pelo que, com o presente trabalho, pretende-se contribuir para a
literatura sobre a lealdade & marca e o brand avoidance, aprofundando o tema através da
aplicacdo do conceito ao mercado dos refrigerantes com sabor a cola e dos sistemas
operativos para smartphones, esperando que os resultados obtidos possam se revelar Uteis

para os profissionais dos setores.

1.3. Estrutura do trabalho

O presente trabalho encontra-se organizado em cinco capitulos. Este primeiro capitulo
introdutorio (Capitulo 1) contextualiza a investigacdo, apresenta os objetivos do trabalho
e sua relevancia, assim como a estrutura do trabalho. No Capitulo 1l seré feita uma revisao
bibliogréfica sobre os principais conceitos a explorar, de modo a responder eficazmente
a questdo de investigacdo, algumas das medidas de avaliacdo dos mesmos, bem como
conclusdes obtidas em estudos anteriores. Portanto, neste capitulo, e ap6s uma breve
introducéo, serdo analisados os conceitos de comportamento do consumidor e lealdade a
marca, dividindo-se este Ultimo em subcapitulos, referentes as diversas categorias de
lealdade e aos seus determinantes, destacando-se a importancia do envolvimento e das
atitudes como antecedentes da lealdade. Ainda no Capitulo 1, analisar-se-a o conceito de
anticonsumo, salientando uma das suas configuracdes e palavra-chave da presente
investigacdo, o brand avoidance, bem como os conceitos de oppositional brand loyalty e
oppositional brand avoidance. No Capitulo Il serd descrito o quadro concetual da
investigacdo, aprofundando-se os objetivos do presente estudo e as hipdteses de
investigacdo, bem como a metodologia adotada no que toca a recolha dos dados e aos
procedimentos incorridos no tratamento dos mesmos, objetivando-se a apresentacdo da
constituicdo final das variaveis em analise. No Capitulo IV serdo descritas as analises
estatisticas incorridas no sentido da eficiente resposta a questdo de investigagdo, sendo
apresentados e discutidos os resultados obtidos. Finalmente, no Capitulo V apresentar-
se-a0 as conclusdes da investigacdo, bem como os contributos e limitagdes do trabalho,

com diretrizes para trabalhos futuros sobre o tema.
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Capitulo Il. Revisao da literatura

2.1. Introducéo

No atual contexto econdémico, compreender o comportamento dos consumidores,
nomeadamente no que toca as suas motivacdes e a forma como fazem as suas escolhas
em relagdo as marcas que decidem comprar ou evitar, representa a chave da criagdo de
vantagem competitiva para as empresas. Nesse sentido, e de forma a enquadrar o objetivo
deste trabalho, no presente capitulo sera efetuada uma breve revisdo sobre o
comportamento do consumidor, nomeadamente no que toca as principais variaveis que
influenciam o seu comportamento e processo de tomada de decisdo. Serd, ainda, efetuada
uma revisdo sobre o conceito de lealdade a marca, particularmente no que toca as suas
categorias e determinantes, salientando o papel fundamental do envolvimento e das
atitudes para o constructo da lealdade. Seguidamente, expor-se-d0 0s conceitos de
anticonsumo e brand avoidance, explorando os seus motivadores e influéncias no
comportamento de compra, bem como 0s conceitos de oppositonal brand loyalty e

oppositional brand avoidance.

2.2. Comportamento do consumidor

Compreender o comportamento de compra e, principalmente, os seus motivadores,
perante a escolha de uma marca entre vérias alternativas possiveis, € algo que vem
desafiando os investigadores na area do Marketing. As relacbes que os consumidores
estabelecem com as marcas sdo, geralmente, dificeis de serem compreendidas, uma vez
que ndo sdo estabelecidas da mesma forma por todos os consumidores, variando, ainda,

conforme a categoria de produtos em causa.

Existem numerosas abordagens, teorias e modelos que procuram explicar e prever o
comportamento de compra dos consumidores, isto €, a forma como individuos ou grupos
compram e fazem uso de produtos, servicos, ideias ou experiéncias, de modo a satisfazer
as suas necessidades e desejos (Kotler et al., 2009). Tal deve-se ao facto dessas
necessidades e desejos dependerem de varios fatores, nomeadamente de carateristicas
individuais, variando de pessoa para pessoa, bem como do produto/servigo em causa.
Uma vez que a decisdo de compra € um processo dindmico, dependendo do grau de
envolvimento na compra e da extenséo da tomada de decisdo (Assael, 1992), é de esperar
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que tanto o processo como os fatores que o motivam variem conforme os individuos e
produtos/servicos em causa, havendo, por isso, varias teorias que abordam esta temética.
No entanto, as abordagens existentes ndo sdo exclusivas ou contraditorias, mas sim

complementares, trazendo cada uma um esclarecimento particular.

Para Assael (1992), séo trés os fatores que influenciam a escolha de uma marca pelo
consumidor: fator relacionado com o consumo individual (demografia, estilo de vida,
personalidade, necessidades, percecdo das carateristicas da marca, e atitudes em relacao
a alternativas), fator relacionado com influéncias ambientais (cultura, classe social,
grupos, e carateristicas situacionais), e fator relacionado com as estratégias de Marketing

(produto, preco, comunicacéo e distribuicéo).

Segundo Blackweel et al. (2006), as variaveis que podem influenciar o comportamento
do consumidor dividem-se em fatores individuais (recursos disponiveis, motivacao,
envolvimento, conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida),
influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncias pessoais, familia e contexto), e
processos psicoldgicos (processamento de informacgdo, aprendizagem e mudanca de

atitudes).

Kotler et al. (2009) divide o estudo do comportamento do consumidor em trés dimensdes
interdependentes: cultura (subculturas e classes sociais), grupos sociais (grupos de
referéncia e familia) e carateristicas individuais (personalidade, imagem de si proprio,
estilo de vida, valores). Destaca ainda, como carateristicas individuais relevantes,
variaveis demogréaficas como a idade, sexo, nimero de membros do agregado familiar,
religido, escolaridade, profisséo, entre outras. Diferentes consumidores, com diferentes
carateristicas pessoais e sociais, quando expostos a determinados estimulos ambientais
(contexto econémico, tecnoldgico, politico, cultural) e de marketing (produtos/servicos,
preco, comunicacdo, distribuicdo) irdo reagir de forma diferente, resultando em processos
de deciséo e de escolha distintos. Assim, para melhor compreender o comportamento do
consumidor, € necessario ter ainda em conta 0s processos psicolégicos que influenciam a
resposta dos consumidores aos estimulos referidos, sendo eles a motivacao, percecéo,

aprendizagem e memoria (ibidem).

Apesar da diversidade de abordagens que procuram dimensionar as principais variaveis
que influenciam o comportamento do consumidor, todas elas parecem separar o estudo
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em trés dimensOes interdependentes: carateristicas e processos psicoldgicos individuais,
influéncias externas e situacionais, e variaveis ligadas a estratégias de Marketing. Na
Tabela 1 encontra-se uma sintese das principais varidaveis que influenciam o

comportamento do consumidor, segundo os autores referidos anteriormente.

Tabela 1: Variaveis que influenciam o comportamento dos consumidores

Variaveis individuais Variaveis externas Estimulos de Marketing
Necessidades Recursos disponiveis Cultura Produto
Motivacdes Demografia Subculturas Preco
Atitudes Percecgdes Classe social Comunicagéo
Personalidade Valores Grupos de referéncia Distribuigdo
Imagem de si proprio Meméria Familia
Estilo de vida Conhecimento Contexto

Envolvimento

Fonte: Propria autora

Tal como ja referido, o comportamento do consumidor depende ndo sé das suas
carateristicas individuais e do contexto em que esta inserido, mas também do produto em
causa. Por exemplo, a decisdo de comprar um smartphone revela-se mais complexa e,
portanto, um processo mais demorado, do que a decisdo de comprar um refrigerante.
Segundo Assael (1992), o processo de tomada de decisdo depende do grau de
envolvimento na compra e da extensao da decisdo. As decisdes tomadas podem basear-
se num processo cognitivo de recolha de informacdo e de avaliacdo das alternativas
disponiveis, ou, por outro lado, basear-se em experiéncias passadas, com uma
componente mais emocional, onde o consumidor esté satisfeito com uma marca particular
e compra-a constantemente, sendo o processo de tomada de decisdo muito simples ou,
muitas vezes, até inexistente. O grau de envolvimento encontra-se relacionado com a
importancia da compra para o consumidor, onde a nog&o de risco percebido* desempenha
um papel importante. Estas duas dimensdes, quando cruzadas, originam uma matriz com

quatro quadrantes, cada um refletindo diferentes processos de tomada de decisao.

4 Segundo Assael (1992), o risco percebido por um consumidor aquando de uma determinada compra esta
relacionado com a incerteza acerca da decisdo e/ou com as potenciais consequéncias de uma ma decisao.
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Tabela 2: Tomada de decisdo do consumidor

Elevado envolvimento Reduzido Envolvimento

Deciséo racional Decisdo complexa Decisdo limitada

Decisdo emocional Lealdade & marca Inércia

Fonte: Assael (1992)

A deciséo é tomada de forma racional quando os consumidores procuram ativamente
informacdo para avaliar as marcas alternativas (Assael, 1992). Nestes casos, 0
consumidor passa pelas cinco fases do processo de tomada de decisdo: reconhecimento
do problema (ou necessidade), procura de informacéo, avaliacdo das alternativas, decisdo
da compra, comportamento pés-compra (Kotler et al., 2009). Tratando-se de um bem
duradouro, a escolha de um sistema operativo encontra-se, a partida, associado a este tipo
de situacdo, implicando um processo de tomada de decisdo extenso, e havendo lugar a

comparacao entre as diferentes alternativas disponiveis.

Pelo contrario, em situacbes em que o produto é comprado repetitivamente pois o
consumidor esta satisfeito com uma marca em particular, estamos perante uma decisdo
emocional, onde algumas etapas podem ser suprimidas ou mesmo invertidas (Assael,
1992; Kotler et al., 2009). Nestes casos, em que a compra é feita por habito, o
reconhecimento da necessidade conduz diretamente a compra, podendo ainda verificar-
se 0 inverso, isto é, a compra antes de se ver reconhecida a necessidade (idem). Tratando-
se de um produto “low cost” e de compra frequente, a compra de refrigerantes de cola
encontra-se associada a este tipo de situagdes, em que o consumidor adquire o produto
por habito e de forma rotineira, tendo pouca ou nenhuma necessidade de considerar e
avaliar marcas alternativas. A compra por habito pode estar associada a lealdade a marca,
quando existe um forte envolvimento e compromisso com a marca, ou a um estado de
inércia, quando o consumidor adquire sempre a mesma marca ndo por lhe ser leal mas
por se tratar de um produto que lhe é familiar e ao qual confere pouca importancia, pelo

gue considera desnecessario procurar uma outra alternativa (idem).
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2.3. Lealdade a marca

E unanime a convicgéo de que o conceito de lealdade & marca representa um dos fatores
mais importantes para a explicacdo das escolhas dos consumidores por determinadas
marcas, tendo o tema despertado o interesse de diversos autores na area do marketing e
de comportamento do consumidor (Jensen e Hansen, 2006). A primeira referéncia ao
conceito data de 1923 (Copeland, 1923) e, entretanto, surgiram centenas de defini¢des
alternativas na literatura (Knox e Walker, 1995), realcando a importancia do constructo
da lealdade para a teoria do marketing. Inimeros investigadores tém procurado por uma
definicdo de lealdade que seja amplamente aceite, e possivel de aplicar a todos os
produtos ou marcas, existindo atualmente varias formas de mensuragdo possiveis. Ndo
obstante, duas abordagens predominam na literatura: lealdade comportamental e lealdade

cognitiva (Assael, 1992).

Até 1970 predominou a abordagem comportamental, segundo a qual a recompra
consistente de uma marca constitui um bom indicador de lealdade a essa mesma marca.
Segundo esta abordagem, a lealdade pode ser definida pela sequéncia de compras
(compra da marca A, X vezes seguidas), pela proporcao de compra (a marca A representa
X% do total de compras de um determinado produto), e/ou pela probabilidade de
recompra (dados os padrdes de consumo, a marca A tem X% de probabilidade de ser
recomprada) (Jacoby e Chestnut, 1978; Assael, 1992). No entanto, ndo se verifica um
consenso entre os demais autores apoiantes desta abordagem quanto a uma forma
especifica de medir a lealdade. Na Tabela 3 encontram-se alguns exemplos de definicdes

comportamentais de lealdade a marca.

Tabela 3: Exemplos de definicbes comportamentais de lealdade & marca

Autor Definicdo comportamental de lealdade
Brown, G.H. (1952) Compra da mesma marca cinco vezes seguidas
Cunningham, R.M. (1956) Proporcdo de compra da mesma marca, no total de compras
Kuehn, A.A. (1962) Probabilidade de recompra da mesma marca
Tucker, W. T. (1964) Compra da mesma marca trés vezes seguidas
Lawrence, R.J. (1969) Compra da mesma marca quarto vezes seguidas

Fonte: Autores citados
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A partir de 1970 ganhou forga a abordagem cognitiva, inicialmente proposta por Day
(1969) e posteriormente suportada por outros investigadores (por exemplo, Jacoby, 1971,
Assael, 1992; Dick e Basu, 1994), segundo a qual a recompra consistente de uma marca
ndo é suficiente para que se verifique lealdade a essa mesma marca, assim como um
reduzido indice de recompra ndo indica necessariamente a auséncia dela. A respeito desta
ultima situacdo, Assael (1992) da o seguinte exemplo:

“Consider the consumer who buys one brand of coffee for
personal consumption, another brand for the spouse, and
occasionally a third, higher-priced brand to have around the house
for guests. The purchase sequence would not indicate loyalty, yet
the consumer may be highly loyal to the preferred brand.”(pp. 88)

Segundo os seguidores da abordagem cognitiva de lealdade a marca, a abordagem
comportamental apresenta uma visdo simplista da realidade, uma vez que ndo explica
como nem o porqué do desenvolvimento de lealdade a marca nos consumidores. A
recompra consistente da mesma marca de uma categoria de produtos pode dever-se ao
facto de o consumidor querer simplificar o processo de tomada de decisdo, envolvendo
menos esforco no mesmo, a falta de alternativas possiveis no momento da compra, e/ou
a existéncia de promogdes (Day, 1969). Nestes casos, em que a recompra da marca ocorre
apenas por ser 0 mais conveniente, ndo envolvendo qualquer compromisso a marca por
parte do consumidor, pelo que este pode facilmente ser atraido por uma marca
concorrente que ofereca um negocio melhor (Quester e Lim, 2003), o que se verifica é o
que Day (1969) denominou de lealdade falsa e/ou simulada (spurious loyalty) e Assael
(1992) de inércia.

Estes autores revelam, entdo, a importancia do envolvimento e das atitudes dos
consumidores em relacdo a marca na mensuracdo da lealdade, defendendo que a
“verdadeira” lealdade a marca representa uma atitude favoravel e um compromisso para
com uma marca especifica, resultando na recompra consistente da marca ao longo do
tempo (Day, 1969; Assael, 1992; Keller, 1993). Assim, dentro desta linha de pensamento,
as atitudes do individuo em relacdo a determinada marca ou produto sdo consideradas
como bons indicadores do comportamento futuro. Ademais, verifica-se que, por vezes,

apesar de o consumidor ter atitudes favoraveis para com a marca ou produto, ndo ha a
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correspondente aquisi¢do do bem, devido, por exemplo, a fatores situacionais (ruturas de
stock, restri¢Oes financeiras, etc.). A este tipo de situag¢fes esta associado o que Dick e
Basu (1994) designaram por “lealdade latente™ (atitude favoravel elevada mas reduzida
recompra). Assim, alguns autores propuseram a incorporacdo de fatores situacionais as
abordagens comportamental e “atitudinal”’, nomeadamente Dick e Basu (1994), Lim e
Razzaque (1997) e Dubois e Laurent (1999). Neste sentido, destaca-se ainda o trabalho
de Jacoby (1971), que define lealdade a marca como a recompra consistente de uma
mesma marca, mas recompra essa dependente de fatores psicolégicos, emocionais e

situacionais.

A presente investigacao adota a defini¢do conceptual de Jacoby e Kyner (1973), segundo
a qual a lealdade é expressa como um conjunto de seis condi¢cdes necessarias e
coletivamente suficientes. Os autores definem a lealdade como “(1) uma resposta
comportamental (compra), (2) induzida (ndo aleatdria), (3) expressa ao longo do tempo,
(4) por uma unidade tomadora de deciséo, (5) em relacdo a uma ou mais marcas
alternativas num conjunto de marcas, (6) sendo funcdo de processos psicoldgicos (de

tomada de deciso e avaliagio)™®.

Esta nova concegdo do conceito de lealdade, como um constructo que incorpora
elementos comportamentais e cognitivos ou atitudinais, conduziu ao aparecimento de
novas teorias procurando distinguir diferentes categorias (Dick e Basu, 1994; Knox,
1998; Rowley e Dawes, 2000; Rowley, 2005) e estagios (Oliver, 1997) de lealdade,
caraterizar atitudes (Jacoby, 1971; Dick e Basu,1994; Oliver, 1997) e o envolvimento do
consumidor (Traylor e Joseph, 1984; Kapferer e Laurent, 1993; Rodgers e Scheneider,
1993), bem como caraterizar a relacdo entre estas variaveis (Jensen e Hansen, 2006;
Quester e Lim, 2003).

2.3.1. Categorias de lealdade

A lealdade do consumidor tem sido conceptualizada como uma interacéo de atitudes e
comportamentos (Rowley e Dawes, 2000). Dick e Basu (1994) argumentaram que a

lealdade é determinada pela forca da relagdo entre a atitude relativa e a compra repetida,

5 Traducdo livre de "Brand loyalty is (1) a biased (i.e. nonrandom), (2) behavioral response (i.e. purchase), (3) expressed
over time, (4) by some decision making unit, (5) with respect to one or more alternative brands out of a set of such
brands, and (6) is a function of psychological (decision-making evaluative) processes.” (Jacoby e Kyner, 1973: p. 2)
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tendo concluido pela existéncia de quatro categorias de lealdade, resultantes do
cruzamento dessas duas dimensdes. Os autores definem “atitude relativa” como a
avaliacdo/apreciacdo do consumidor de uma determinada marca, quando em comparagéo
com marcas alternativas, propondo que a natureza dessa atitude relativa depende de
antecedentes cognitivos (acessibilidade, confianca, centralidade, clareza), afetivos
(emocdo, estados de humor, primary affect, satisfagdo) e conativos (custos de mudar,

custos afundados, expetativas).

Tabela 4: Categorias de lealdade

Compra repetida

Elevada Reduzida
Atitude Elevada Lealdade Lealdade latente
relativa Reduzida Lealdade falsa Auséncia de lealdade

Fonte: Dick e Basu (1994)

Assim, segundo os autores, a “verdadeira” lealdade requer a existéncia de uma atitude
altamente favoravel a marca, comparando com potenciais alternativas, e um elevado

indice de recompra.

Uma outra contribuicdo no sentido de categorizar a lealdade pertence a Knox (1998).
Baseando-se na premissa de que a lealdade dos consumidores é um conceito relativo, o
autor propos o ‘“Diamante da lealdade”, classificando os estilos de compra dos
consumidores de acordo com o seu nivel de envolvimento (relagdo com a marca ou a
empresa) e o seu portfélio de compras (variedade de marcas adquiridas). Para Knox
(1998), o consumidor leal detém um portfolio de compras diminuto, adquirindo um
namero reduzido de marcas, envolvendo-se na compra e procurando envolver-se também

na relagdo com a marca.

Baseando-se nos modelos de segmentacdo propostos por Dick e Basu (1994) e Knox
(1998), Rowley (2005) propds a categorizagdo dos consumidores leais em atitude e
comportamento, diferenciando-os igualmente quanto a sua atitude e comportamento em
relacdo a uma marca ou produto, mas definindo estados positivos ou de inércia como as
extremidades da escala destas duas dimensdes. A autora diferencia lealdade positiva e

lealdade por inércia, definindo esta tltima como estando associada aqueles “leais que sao
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neutros quanto a sua lealdade; que sdo consistentes no seu comportamento mas o facto de

ndo mudarem n&o sinaliza nenhuma afinidade pelo negocio ou marca™®.

Tabela 5: Categorias de consumidores quanto a orientacdo da lealdade

Atitude
Inerte Positiva
Inerte Cativo Satisfeito
Comportamento
Positivo  Busca conveniéncia Comprometido

Fonte: Rowley (2005)

A autora procedeu a caraterizacdo das quatro categorias de lealdade, bem como a
definicéo de situaces em que os diferentes consumidores poderdo ser tentados a mudar

de marca. A Tabela 6 contém um resumo das suas conclusoes.

Tabela 6: Caraterizacdo dos consumidores e incentivos a mudanga

Categoria de lealdade

Cativo

Conveniéncia

Satisfeito

Comprometido

Comportamento
tipico

Atitude tipica

Carateristicas
inerentes ao seu
comportamento

e atitude

Incentivos a

Recompra por nao
ter opcdes

Atitude neutra
guanto a marca,
apenas ndo a vé de
forma negativa

Elevado custo de
mudanca
Reduzido esforgo
no processo de
deciséo

Ofertas alternativas
Novos
concorrentes

Recompra por
rotina

Nenhuma atitude
particular em
relagdo & marca

Escolha por
conveniéncia
(ex.: tamanho da
embalagem,
disponibilidade)

Promocdes de
outras marcas
Alteracéo das

Avalia o produto
pelos seus méritos

Atitude positiva
em relacdo a
marca

Marca nédo é
significativa na
compra

Melhor negécio
de outra marca
Rutura de stock
Escasso
desenvolvimento

N&o considera
outras marcas

Atitude positiva,
partilhando o seu
encanto com o0s
outros

Resisténcia a
tentativas de
seducéo da

concorréncia

Constantes
ruturas de stock
Novo produto da

mudanca Alteragdes no circunstancias concorréncia com
oramento pessoal  (ex.: aberturade  de produto em maior valor
ou familiar uma nova loja) relaggoa acrescentado
concorréncia
Fonte: Rowley, 2005
® Traduc@o livre de “... loyals who are neutral about their loyalty; they are consistent in behavior, but the

fact that they do not switch does not signal any affinity for the business or brand.” (Rowley, 2005: p.576)
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Rowley (2005) conclui o seu trabalho de investigacdo, afirmando que o consumidor

comprometido é aquele que corresponde ao verdadeiro consumidor leal.

A vasta literatura existente sobre o tema permite concluir que os beneficios para as
empresas da presenca de lealdade a marca sdo numerosos. Esta provado, por exemplo,
que os clientes leais estdo dispostos a pagar precos superiores pela marca, apresentando
uma menor sensibilidade ao preco, 0 que permite a empresa reduzir 0s seus custos de
retencdo de clientes (Birgelen et al., 1997). Ademais, reter clientes geralmente requer um
esforco de marketing menor do que recrutar novos, sendo por isso economicamente
desejavel (Fornell e Wernerfelt, 1987; Knox e Walker, 1995). Por outro lado, a lealdade
a marca conduz a uma maior resisténcia dos consumidores a estratégias de marketing da
concorréncia, e favorece o “passa-palavra” positivo (Dick e Basu, 1994), pelo que os
consumidores leais podem influenciar as decis6es de outros individuos (Hallowell, 1996;
Birgelen et al., 1997; Reichheld et al., 2000). Além disso, foram reveladas relac6es claras
entre a lealdade do consumidor e a rentabilidade das empresas (Edvardsson et al., 2000;
Reichheld et al., 2000; Hallowell, 1996). Por estes motivos, o conceito de lealdade a
marca e 0s seus antecedentes e motivadores tém sido amplamente explorados. No entanto,
um entendimento completo das atitudes e comportamentos leais apenas serd alcan¢ado
através da compreensdo dos fatores que motivam tanto a lealdade como o seu oposto, a
deslealdade (Rowley e Dawes, 2000). Este estado de deslealdade, que corresponde a
categoria “auséncia de lealdade” no modelo de Dick e Basu (1994), tem recebido bastante

menos atencdo do que as restantes categorias.

Tendo por base 0 modelo proposto por Dick e Basu (1994), Rowley e Dawes (2000)
propuseram a subcategorizagdo dos “ndo-leais”, diferenciando-0s com base em duas
dimensGes: compra repetida ou intencdo de continuar a comprar, e atitude relativa
demonstrada através de recomendacdes ou word-of-mouth positivo. As autoras notaram
que a categoria “auséncia de lealdade” de Dick e Basu (1994) relaciona-se com
consumidores com reduzida, mas nao necessariamente negativa, atitude relativa e compra
repetida, o que significa que nesta categoria estdo incluidos os consumidores que fazem
compras ocasionais, aqueles que “desertaram” (0os que consumiram a marca no passado
mas deixaram de o fazer), bem como clientes potenciais (Rowley e Dawes, 2000). Assim,
Rowley e Dawes (2000) propuseram uma matriz para a categorizagdo da deslealdade,

separando os elementos atitudinais e comportamentais em inertes ou negativos.
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Tabela 7: Categorias de consumidores desleais

Comportamento
Inerte Negativo
Inerte Disengaged Disenchanted
Atitude
Negativa Disturbed Disruptive

Fonte: Rowley e Dawes (2000)

A inércia esta associada a comportamentos e atitudes relativamente passivos, com pouca

probabilidade de influenciarem outros e que podem ou ndo conduzir a compra.

Comportamentos e atitudes negativas sdo aqueles que procuram prejudicar a marca
(ibidem).

Os quatro tipos de consumidores “ndo-leais” podem ser vistos como uma escala que

reflete a intensidade da deslealdade (disengaged — disturbed — disenchanted —

disruptive), sendo caraterizados da seguinte forma (Rowley e Dawes, 2000):

Desligados — consumidores neutros e desinteressados. Nunca consumiram a
marca nem fazem intenc¢des disso, mas as circunstancias podem mudar, podendo
ser clientes potenciais. Podem estar “desligados” por ndo estarem conscientes da
existéncia do produto, por o produto ndo ser relevante para as suas necessidades,
ou por apresentar um preco inacessivel dadas as restricbes financeiras dos

consumidores.

Perturbados — consumidores atuais, cuja lealdade se encontra a sofrer uma
perturbacdo temporaria, questionando as assuncdes que tém acerca da marca.
Podem revelar fortes sentimentos negativos para com a marca, provocados por
uma experiéncia negativa com produtos ou servigos associados a essa marca. Este
estado pode ocorrer devido a problemas com o produto ou servigo, a uma
comparacao desfavoravel com outros produtos ou servigos, ou a uma exposi¢do a

promogé&o de produtos ou marcas concorrentes, que os alicia a tentar alternativas.

Desencantados — consumidores que ja foram leais, mas tém-se tornado cada vez
menos, ndo comprando a marca atualmente e sendo improvavel que a comprem

no futuro. A sua atitude em relacdo a marca deixou de ser positiva, sendo agora
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neutral mas ndo negativa, devido a uma experiéncia negativa com a marca ou a

uma experiéncia positiva com uma marca concorrente.

¢ Disruptivos — consumidores anteriormente, com fortes atitudes e comportamentos
negativos em relagdo a marca, com probabilidade de comunicar o seu desagrado
aos demais. Tais sentimentos negativos séo, geralmente, provocados por uma

experiéncia com o produto que conduziu a insatisfacéo.

As autoras concluiram que os consumidores “ndo-leais” podem sé-lo por ndo possuirem
nenhum interesse particular na marca, por terem orientacdes negativas em relacdo a

marca, ou por terem uma orientagao positiva em relagdo a uma marca concorrente.

2.3.2. Determinantes da lealdade

A revisdo da literatura existente sobre o tema, parcialmente fornecida nos pontos
anteriores do presente trabalho, destaca como principais determinantes da lealdade a
marca o envolvimento e as atitudes do consumidor. A relacdo positiva entre estas
variaveis e a compra repetida da mesma marca (e, portanto, a lealdade) foi provada
empiricamente por diversos autores, tais como Jacoby e Kyner (1973), Quester e Lim
(2003) e Jensen e Hansen (2006).

A forma como estas variaveis influenciam a lealdade foi motivo de investigacdo para
muitos autores que, tomando como evidente a ideia de que a atitude relativa e o
envolvimento influenciam o constructo da lealdade, propuseram antecedentes para estas
variaveis. Dada a sua importancia, estes conceitos bem como as escalas de mensuragédo
dos mesmos, consideradas na parte empirica da presente investigacdo, serdo analisadas

em maior pormenor nos pontos seguintes.

2.3.2.1. Envolvimento

A satisfacdo do consumidor tem sido referida como o principal determinante da lealdade
em numerosas investigacdes (Newman e Werbel, 1973; Oliver e Linda, 1981; LaBarbera
e Mazursky, 1983; Bearden e Teel, 1983; Fornell, 1992; Anderson e Fornell, 1994; Dick
e Basu, 1994; Oliver, 1997; Hallowell, 1996). O pressuposto basico de todas estas
investigacBes € que uma confirmagdo positiva das expetativas em relagdo aos servicos

prestados incitaria 0os consumidores a permanecerem leais. No entanto, apesar de ser
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unanime entre académicos e profissionais de marketing a convicgdo de que a lealdade e
a satisfacdo estdo intrinsecamente ligadas, é também unanime a ideia de que esta relacéo
é assimétrica (Oliver, 1999). Apesar dos consumidores leais serem, tipicamente, também
consumidores satisfeitos, a satisfacdo ndo se traduz universalmente em lealdade. Por
vezes, consumidores satisfeitos com um determinado produto ou servigo mudam para um

outro, assim como clientes insatisfeitos mantém-se leais (Rowley e Dawes, 2000).

Bloemer e Kasper (1995) demonstraram que a relacdo entre a satisfacao e a lealdade nao
é assim tdo simples e linear, variando com o nivel de envolvimento por parte do
consumidor, o qual funciona como moderador entre a satisfacdo e a lealdade.
Similarmente, Price et al. (1995) concluiram que, no caso de servicos onde o0s
consumidores experienciam um nivel de envolvimento relativamente baixo (por exemplo,
devido ao facto do servico ser de curta duracdo), o impacto da satisfacdo na lealdade é
menor do que em servi¢os onde os consumidores experienciem niveis de envolvimento
relativamente elevados. Num outro estudo de Bloemer e Ruyter (1999), os resultados
revelaram que a relacdo entre satisfacdo e lealdade é moderada por emocg6es positivas no
caso de servicos de elevado envolvimento, enquanto em servicos de baixo envolvimento

este tipo de interacdo ndao detém um papel significativo para determinar a lealdade.

Assim, o grau de envolvimento dos consumidores nos produtos é comumente aceite como
uma importante variavel moderadora do comportamento de compra (Assael, 1992;
Kapferer e Laurent, 1985). Apesar das diferencas de opinido encontradas, na énfase e
preferéncias, entre os investigadores, uma possivel defini¢cdo genérica de envolvimento
foi proposta por Rothschild (1984), segundo o qual o “envolvimento corresponde a um
estado de motivacdo, excitacdo ou interesse. E evocado por um estimulo ou situagio
particular. As suas consequéncias sdo diferentes tipos de pesquisa, processamento de

informacdo e tomada de decisdo.”’

Conjuntamente, o envolvimento com o produto e a lealdade constituem dois importantes
conceitos que se acredita explicar uma porc¢éo significativa das escolhas de compra dos

consumidores (Quester e Lim, 2003). Knox e Walker (2003) concluiram que o

" Tradugdo livre de “... involvement is a state of motivation, arousal or interest. This state exists in a process.
It is driven by current external variables (the situation; the product; the communications) and past internal
variables (enduring; ego; central values). Its consequents are types of searching, processing and decision
making.” (Rothschild, 1984: p. 217)
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envolvimento afeta o processo de decisdo de compra e que o cliente mais envolvido ira
comportar-se de forma mais leal. Howcroft et al. (2007) argumentaram que diferentes
niveis de envolvimento afetam o comportamento de compra do consumidor. Ademais,
varias investigacdes reconhecem o papel significativo do envolvimento do consumidor
para influenciar a lealdade (Olsen, 2007), sendo considerado por muitos autores como o

principal indicador para a retencéo dos clientes (Hu, 2012).

A premissa central da literatura existente examinando a relacdo entre lealdade e
envolvimento € que os consumidores mais envolvidos como uma determinada marca sdo
também mais comprometidos e, como tal, mais leais a essa marca (Quester e Lim, 2003).
Ainda, um elevado envolvimento tem sido apontado como um pré-requisito para a
lealdade. De facto, alguns autores argumentam que a defini¢do cognitiva de lealdade a
marca representa compromisso e, portanto, envolvimento com a marca. Le Clerc e Little
(1997) afirmaram que o comportamento de compra repetido de um produto de elevado
envolvimento constitui um indicador de lealdade a marca, enquanto num produto de baixo
envolvimento a compra repetida deve-se simplesmente ao habito. Park (1996) descobriu
que o envolvimento e a lealdade atitudinal eram altamente correlacionados. Iwasaki e
Havitz (1998), também argumentaram que pessoas altamente leais tendem a exibir
elevados niveis de envolvimento e que fatores individuais e situacionais, tais como
valores e crengas pessoais, normas culturais e sociais, influenciam os efeitos da lealdade

comportamental.

As consequéncias do envolvimento no comportamento de compra e de comunicagdo dos
consumidores tém sido revistas muitas vezes. As visOes tradicionais sustentam que 0s

consumidores altamente envolvidos numa categoria de produtos (Assael, 1981, p.84):

» Procuram maximizar a satisfacdo expectada com a sua escolha por marcas através
de um processo de tomada de decisdo extenso, comparando muitas marcas,
usando multiplos atributos, despendendo tempo;

» Procuram ativamente por informacgédo em fontes alternativas;

= S&o mais suscetiveis de serem influenciados por grupos de referéncia;

= S80 mais propensos a expressar as caracteristicas relativas ao seu estilo de vida e

personalidade na sua escolha por marcas; e
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» Processam a comunicacao (publicitaria, por exemplo) cognitivamente, passando
por estagios de consciéncia, compreensao, atitude e comportamento.

Pelo contréario, consumidores ndo envolvidos ndo apresentardo estes comportamentos.

Uma vez que o envolvimento é uma variavel hipotética, que ndo pode ser diretamente
medida, ele ¢ inferido através da presenca ou auséncia dos seus alegados determinantes
ou antecedentes (Kapferer e Laurent, 1985a). Neste sentido, o maior contributo para o
tema e a teoria mais conhecida é a de Kapferer e Laurent (1993), denominada de
Consumer Involvement Profile model (CIP). Os autores defendem que o envolvimento
deve ser examinado como um conceito multidimensional, uma vez que uma Unica
dimensdo seria insuficiente para capturar integralmente a natureza da relagéo entre o
consumidor e uma categoria de produtos. Assim, de acordo com o trabalho de Kapferer e
Laurent (1993), diferentes perfis de envolvimento podem e devem ser desenvolvidos para
cada consumidor individual, com base em cinco dimensdes ou facetas, constituindo o0s

antecedentes ou determinantes do envolvimento:

= Interesse — importancia percebida do produto ou da situacdo (interesse pessoal que
um individuo tem numa categoria de produtos, o seu significado pessoal);

= Prazer — valor hedoénico do produto (a sua natureza gratificante, atracdo
emocional, a sua habilidade de gerar prazer e satisfacdo);

= Sinal — valor simbdlico atribuido pelo consumidor ao produto, a sua compra ou
ao seu consumo (grau em que ele expressa o status, personalidade ou identidade
do consumidor);

» Importancia do risco — importancia percebida de potenciais consequéncias

negativas associadas a uma escolha errada;

= Probabilidade do risco — probabilidade percebida de cometer tal erro.

As duas Ultimas facetas constituem a variavel risco percebido. Assim, o envolvimento
pode ser visto como um estado de motivacgdo ou excitacdo, potencialmente desencadeado
por um ou mais dos seguintes antecedentes: interesse, risco percebido, prazer percebido,

e valor simbolico percebido (Kapferer e Laurent, 1985b).

Todas as facetas dos perfis de envolvimento devem ser consideradas simultaneamente
pois diferentes facetas tém diferentes influéncias em determinados aspetos do

comportamento de consumo. Dependendo destas cinco dimensdes, as consequéncias no
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comportamento de compra, tais como o tempo despendido na procura de informacéo, o
namero de marcas examinadas e a atencdo concedida a mensagens publicitéarias, pode
variar de individuo para individuo em relacdo a diferentes categorias de produtos. As
cinco dimens@es podem ser combinadas de modo a criar um perfil de envolvimento geral

aplicavel para qualquer categoria de produtos (Quester e Lim, 2003).

A convencdo geral na literatura parece indicar que o envolvimento de alguém numa
categoria de produtos esta diretamente relacionada com o seu comprometimento (ou
lealdade) com uma marca dessa categoria de produtos (Quester e Lim, 2003). Quanto
mais focal for uma categoria de produtos para o ego ou senso de identidade de um
individuo, mais forte serd o apego psicoldgico que esse individuo ira exibir para com uma
determinada marca dentro dessa categoria de produtos. Pelo contrario, quanto mais
periférica for a categoria de produtos para o ego do individuo, menor sera 0 apego a
marca. Um motivo para isto é que um consumidor que exiba baixo envolvimento
provavelmente terd& um maior conjunto de alternativas e, portanto, o seu nivel de
comprometimento com a marca sera baixo. Consequentemente, brand switching serd um
fendmeno mais frequente quando comparando com um consumidor para o qual essa

categoria de produtos é altamente envolvente (idem).

No entanto, Traylor (1983) contrariou esta convencdo, afirmando que o
comprometimento ndo esta diretamente relacionado com o envolvimento, sendo possivel
considerar casos onde um reduzido nivel de compromisso esteja associado a um elevado
grau de envolvimento, e vice-versa. Segundo o autor, tal acontece pois a lealdade e o
envolvimento sdo fenémenos definidos pelo consumidor (consumer-defined), em
oposicdo a product-defined. Por outro lado, é necessario ter em consideragdo que o
envolvimento com o produto difere do envolvimento na compra. O primeiro envolve um
compromisso continuo por parte do consumidor no que diz respeito a pensamentos,
sentimentos e respostas comportamentais a uma categoria de produtos, (Miller e Marks,
1996; Gordon et al., 1998). O envolvimento na compra pode ser visto como a relevancia
da atividade de comprar para o individuo (Slama e Tashchian, 1985). Assim, um
individuo pode estar muito envolvido com uma determinada categoria de produtos (ex.:
smartphone) ou uma marca (ex.: Apple) e, no entanto, apresentar um baixo nivel de
envolvimento no processo de compra devido a lealdade a marca. Pelo contrario, um

individuo pode apresentar um baixo nivel de envolvimento no produto (ex.: refrigerante)
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mas um elevado nivel de envolvimento na compra, devido & necessidade de impressionar

um amigo ou para poupar dinheiro (Quester e Lim, 2003).

No que toca ao papel do envolvimento para o constructo da lealdade, o presente estudo
foca-se no conceito de envolvimento com o produto, assumindo, tal como Traylor e
Joseph (1984), que “Only consumers can be involved”, isto é, que 0 envolvimento com o
produto consiste, essencialmente, numa resposta do consumidor ao produto ou marca, a
qual varia conforme as carateristicas e experiéncias individuais de cada um, sendo por

isso um conceito definido pelo consumidor.

Neste contexto, apesar de a literatura sugerir que os refrigerantes, pertencentes aos fast
moving consumer goods, constituem uma categoria de produtos associada a um baixo
nivel de envolvimento, ndo existindo uma verdadeira lealdade a marcas destas categorias
mas apenas um estado de inércia e habito, onde a compra repetida se baseia apenas no
que é mais familiar para o consumidor, poderéa haver casos em que tal ndo seja verdade.
Assumindo que o envolvimento é um fenémeno consumer-defined, os pensamentos,
sentimentos e respostas comportamentais de um individuo a uma categoria de produtos
ou marca (e, portanto, o seu envolvimento) dependera das suas atitudes em relacdo aos

mesmaos.

2.3.2.2. Atitudes

A atitude pode ser definida como sendo uma resposta mediadora e avaliativa do
comportamento (Kaplan e Fishbein, 1969). Blackwell et al. (2006) afirmaram que as
atitudes sdo os gostos e aversdes dos consumidores em relacdo a objetos ou ideias.
Fishbein e Ajzen (1975) afirmaram que a “atitude pode ser descrita como uma
predisposicdo para responder, consistentemente, de forma favoravel ou desfavoravel em
relacdo a um objeto”®. Similarmente, Kotler et al. (2009) consideram que as atitudes
envolvem avaliagGes duradouras, favoraveis ou desfavoraveis, sentimentos e tendéncias
de comportamento, em relacdo a um objeto ou ideia. Segundo os autores, atraves de
experiéncias e aprendizagens, as pessoas adquirem crencas e atitudes em relacao a quase

tudo (politica, religido, musica, alimentacdo, etc.), as quais, por sua vez, influenciam o

8 Traducdo livre de “attitude can be describe as a learned predisposition to respond in a consistently
favorable or unfavorable manner with respect to a given object.” (Fishbein e Ajzen, 1975: p. 6)
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comportamento de compra, uma vez que as atitudes dos individuos em relacéo a algo

definem o que eles gostam e ndo gostam, do que eles se querem aproximar ou afastar.

No ambito do marketing, as atitudes sdo frequentemente utilizadas para julgar a eficacia
de atividades publicitarias, para avaliar acdes de marketing antes de serem implementadas
no mercado, para segmentar mercados ou para escolher segmentos-alvo (Blackwell et al.,
2006). Na area do comportamento do consumidor, as atitudes desempenham um papel
relevante, na medida em que possibilitam compreender os motivos que levam um

consumidor a comprar, ou ndo, um produto (ibidem).

A literatura sugere que as atitudes sdo aprendidas pelos individuos ao longo do tempo, ao
utilizarem um objeto, ganharem experiéncia ou receberem informagOes sobre ele
(Howcroft et al., 2002). Essa aprendizagem € possivel uma vez que as atitudes englobam
trés componentes, classificadas como cognitiva, afetiva e conativa (Fishbein e Ajzen,
1975; Dick e Basu, 1994; Oliver, 1999; Blackwell et al., 2006). Tal como ja referido
anteriormente, segundo Dick e Basu (1994) a natureza da atitude relativa depende de
antecedentes cognitivos (acessibilidade, confianca, centralidade, clareza), afetivos
(emocado, estados de humor, satisfacdo) e conativos (custos de mudar, custos afundados,

expetativas).

Baseando-se nesta estrutura de cogni¢do-afeto-conagéo, Oliver (1997) propds um modelo
de lealdade composto por quatro fases, sendo as trés primeiras vinculadas a atitude

(cognitiva, afetiva e conativa) e a Ultima relativa ao comportamento (a¢éo).

Figura 1: Fases da lealdade

Lealc!a.de : Leald_ade Lealda_de Lealda"de
cognitiva afetiva conativa de acdo

Fonte: Oliver (1997)

Contrariamente a literatura precedente sobre o tema, o autor argumenta que 0s
consumidores podem tornar-se leais em qualquer uma das fases, considerando 0s
diferentes fatores que as influenciam, uma vez que as fases ndo emergem

simultaneamente, mas sim consecutivamente ao longo do tempo. Especificamente, 0s
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consumidores tornam-se leais, numa primeira fase, num senso cognitivo, posteriormente

num senso afetivo e depois conativo, e por Gltimo numa forma comportamental (idem).

Na primeira fase, lealdade cognitiva, a informacao disponivel (preco, carateristicas, niveis
de desempenho etc.) indica ao consumidor que uma marca é preferivel as restantes
alternativas. Essa preferéncia baseia-se apenas em crengas acerca da marca, resultantes
de conhecimento prévio sobre a marca ou experiéncias pessoais recentes. Se se verificar
satisfacdo, ela torna-se parte da experiéncia do consumidor e comega a tomar contornos

afetivos (idem).

Na segunda fase de desenvolvimento da lealdade, lealdade afetiva, desenvolve-se uma
atitude positiva em relacdo a marca, consequéncia de cumulativas ocasides de consumo
satisfatorio (idem). Tal processo reflete a dimensdao do prazer. A componente afetiva
representa 0s sentimentos, humores e emog¢des do consumidor em relacdo a marca
(Blackwell et al., 2006).

A lealdade conativa carateriza-se pelas tendéncias de acdo ou comportamentais do
individuo em relacdo a marca, ou seja, refere-se a intencdo comportamental, decorrente
de sucessivas experiéncias positivas de afeto em relacdo a marca. A conacgédo implica um
compromisso de recomprar uma marca especifica. No entanto, este compromisso diz
respeito a intencdo de recomprar a marca, pelo que esta intencdo pode ndo se concretizar
(Oliver, 1999).

Por fim, na lealdade de acdo, as intencdes adquiridas na fase anterior sdo convertidas em
acao, sendo acompanhadas de um desejo adicional de superar obstaculos que possam
impedir 0 ato de compra. Nesta fase, a lealdade baseia-se na pré-disposicdo para agir
(idem).

Em forma de conclusdo, a lealdade cognitiva foca-se nos atributos de performance da
marca, a lealdade afetiva tem a ver com a agradabilidade da marca, a lealdade conativa é
experienciada quando o consumidor quer recomprar a marca, e a lealdade de agédo implica

um comprometimento com a a¢éo de recomprar (idem).

A presente investigacdo apoia-se no framework proposto por Oliver (1997), avaliando o
constructo da lealdade através de uma escala com componentes cognitivas, afetivas,

conativas e comportamentais.
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2.4. Anticonsumo

A ideia de que os individuos se expressam e constroem a sua identidade através das
marcas e produtos/servigos que utilizam tem sido bem documentada (Aaker, 1999;
Dolich, 1969; Grubb e Grathwohl, 1967; Heath e Scott, 1998; Hogg et al., 2000; Sirgy,
1982; Solomon, 1983). Igualmente vélida € a ideia de que algumas pessoas evitam
determinados produtos/servigos e/ou marcas devido a associacdes negativas (Banister e
Hogg, 2004; Englis e Soloman, 1997; Thompson e Arsel, 2004). De acordo com Englis e
Solomon (1997), os produtos que o0s consumidores decidem ndo comprar s&o,
frequentemente, tdo importantes pessoal e socialmente para eles como os produtos que
procuram ativamente comprar. Por outras palavras, a evitacdo de produtos indesejados é
igualmente importante para a criacdo da identidade ideal dos consumidores (lyer e
Muncy, 2009). Os consumidores podem ter relac6es negativas com as marcas pelas mais
variadas razdes, nomeadamente devido a incapacidade da marca para satisfazer as suas
necessidades individuais (ex.: produtos de baixa qualidade), a sua associacdo a um
determinado grupo indesejado, ou a incongruéncia da imagem e/ou valores da marca com
os ideais dos consumidores (White e Dahl, 2007; Hogg et al., 2009; Lee et al., 2009b).

O termo anticonsumo significa, literalmente, “contra o consumo” (Lee et al., 2008) e, de
forma geral, incide sobre os motivos dos consumidores para optarem por ndo comprar
determinados produtos ou marcas (Hogg et al., 2008; Lee et al., 2009b; Bogomolova e
Millburn, 2012). As diferentes abordagens ao conceito, bem como as suas motivacoes,
variam conforme as preocupac6es em causa (lyer e Muncy, 2009). Assim, as praticas de
anticonsumo podem assumir diversas formas, tal como revoltas ou resisténcia dos
consumidores, boicotes, movimentos contra culturais ou consumo ético (Cherrier, 2009).
A carateristica comum a todas estas formas de anticonsumo € a intencéo de resistir a forca
e efeitos da cultura de consumo (Penaloza e Price, 1993), ao nivel do mercado como um
todo, das atividades de marketing, e/ou da marca/produto (Fournier, 1998), a qual é
percebida como a principal causa da deterioracdo ambiental e da saude (Kaynak e EKsi,
2014).

Baseando-se na literatura acerca do anticonsumo existente até a data, lyer e Muncy (2009)
concluiram pela existéncia de quatro areas distintas do anticonsumo. Os autores

diferenciaram os anti-consumidores de acordo com o0 objetivo do seu anticonsumo
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(preocupacdes sociais vs. pessoais) bem como quanto ao seu alvo (todo o consumo vs.
marcas ou produtos especificos). A Tabela 8 representa uma matriz descrevendo as quatro

formas de anticonsumo propostas por lyer e Muncy (2009).

Tabela 8: Formas de anticonsumo

Objetivo do anticonsumo

Preocupacdes sociais  Preocupacdes pessoais

Consumidores de

Geral . Simplificadores
AlVo do impacto global
anticonsumo . .
Produtos]Marcas Ativistas de mercado Consumld(_)res anti-
especificas leais

Fonte: lyer e Muncy (2009)

A dimensdo vertical da matriz corresponde a diferenca entre aqueles que querem reduzir
0 seu nivel de consumo no geral, e aqueles interessados em reduzir o consumo de marcas
ou produtos especificos. Apesar de, normalmente, o conceito de anticonsumo estar
associado ao primeiro caso, 0 anticonsumo ndo implica necessariamente uma reducgéo
geral nas atividades de consumo, podendo visar apenas marcas ou produtos especificos
(lyer e Muncy, 2009). A dimensao horizontal corresponde a diferenca entre aqueles que
se focam em problemas sociais (ex.: preocupacdes politicas ou ambientais), e aqueles
focados em questdes pessoais. Do cruzamento destas duas dimensdes resultam, entdo,

quatro tipos de “anti-consumidores” (lyer e Muncy, 2009):

e Consumidores de impacto global — individuos que acreditam que o atual nivel de

consumo esta a causar danos irreparaveis no ambiente, ou que 0 excesso de
consumo pelas nacdes ou classes mais abastadas contribui para 0 aumento da
pobreza em nacbes menos desenvolvidas ou nas classes mais carentes, estando
interessados em reduzir o seu nivel geral de consumo para beneficio da sociedade

ou do planeta.

o Simplificadores — individuos que desejam um estilo de vida mais simples e feliz,

menos orientado para o consumo, comprando apenas o0 que realmente necessitam.
Acreditam que maximizar as suas atividades de consumo tem consequéncias
indesejaveis, como o stress e a distracdo do que é realmente importante. As suas

crencas em relacdo ao anticonsumo tém implicita uma componente ética e
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espiritual; eles acreditam que focar tanta energia em atividades de consumo

egoistas/egocéntricas € moralmente abominavel.

e Ativistas de mercado — individuos que tentam usar o “poder do dinheiro” para

impactar problemas sociais. Podem evitar um produto ou marca por acharem que
esta a causar um problema social especifico (ex.: um produto que causa degradacédo

ambiental ou uma marca que encoraja comportamentos sociais negativos).

e Consumidores anti-leais — consumidores que exibem o oposto da lealdade a marca.

Enquanto a lealdade a marca reflete 0 compromisso de recomprar uma marca
devido a sua superioridade real ou imaginéria (Jacoby e Chestnut, 1978), a anti-
lealdade reflete um empenho pessoal para evitar comprar um produto devido a sua

inferioridade percebida ou a uma experiéncia negativa associada (Lee et al., 2009b).

Note-se que estas categorias ndo sdo mutuamente exclusivas; um individuo pode reduzir
0 seu consumo por mais do que um (ou até por todos) dos motivos associados a cada
categoria (lyer e Muncy, 2009).

A maioria dos estudos na area do anticonsumo foca-se na insatisfagdo com produtos e
servigos (Banister e Hogg, 2004; Hogg, 1998; Kozinets, 2002; Oliver, 1980; Penaloza e
Price, 1993). Assim, com a excecdo de alguns investigadores (Holt, 2002; Lee et al.,
2009a,b; Thompson e Arsel, 2004; Thompson et al., 2006), a principal unidade de analise
na maioria dos estudos sobre o0 anticonsumo tem sido categorias de produtos ou servicos,

em vez de marcas especificas. Este estudo incide sobre o anticonsumo de marcas.

Dado o objetivo de investigacdo, o presente estudo foca-se nos consumidores anti-leais
de lyer e Muncy (2009), isto €, naqueles individuos que apresentam comportamentos de
anticonsumo em relacdo a marcas especificas por motivos pessoais. Esta categoria de
anti-consumidores encontra-se associada ao conceito de brand avoidance. O amplo
dominio do anticonsumo, e o tépico especifico de brand avoidance, tem-se tornado cada
vez mais interessante e relevante para académicos e gestores. O proposito deste estudo é
explorar um tipo especifico de anticonsumo, o brand avoidance, contribuindo assim para
um entendimento mais completo e integrativo sobre o tema. Assim, torna-se imperativo

definir este conceito em maior pormenor.
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2.5. Brand avoidance

Na sua esséncia, o branding consiste em influenciar os consumidores, criando imagens
positivas e atrativas que vendem (Rindell et al., 2013). Similarmente, a maioria dos
estudos sobre o branding focam-se no consumo positivo das marcas, sendo o amor a
marca a derradeira abordagem (Batra et al., 2012; Albert et al., 2008; Carroll e Ahuvia,
2006; Ahuvia, 2005). Até a data, a maioria dos académicos e praticantes de marketing
tém-se focado, essencialmente, nas marcas como market-based assets (Srivastava et al.,
1998, 2001). Segundo esta perspetiva, as marcas sao vistas como ativos positivos, que
adicionam valor as empresas e aos seus acionistas (Srivastava et al., 1998).
Consequentemente, esta perspetiva das marcas resultou numa énfase na exploragéo das
razdes pelas quais os consumidores escolhem determinadas marcas, e na forma como as
empresas podem aumentar a lealdade dos consumidores (Lee et al., 2009a). No entanto,
0s consumidores também podem rejeitar marcas especificas, de modo a evitar adicionar

significados negativos as suas vidas (Lee et al., 2009b).

A recente investigacdo sobre o anticonsumo revela que estudar os motivos para nao
escolher uma marca é tdo imperativo para compreender o comportamento do consumidor
como a investigacdo das suas motivagOes para escolher determinadas marcas
(Bogomolova e Millburn, 2012). No entanto, até recentemente (Banister e Hogg, 2004;
Kozinets e Handelman, 2004; Lee et al., 2009a,b; Thompson e Arsel, 2004; Thompson et
al., 2006), a ideia dos consumidores rejeitarem marcas especificas de modo a evitarem
adicionar sentidos indesejados as suas vidas tinha recebido pouca atencdo. Como
consequéncia, as carateristicas negativas das marcas, e 0 seu potencial para se tornarem
market-based liabilities para as empresas, ndo tém sido suficientemente exploradas (Lee
etal., 2009a). O presente estudo foca-se diretamente no problema do significado negativo
das marcas, explorando especificamente o porqué dos consumidores evitarem

determinadas marcas.

O brand avoidance pode ser definido como a “rejei¢ao consciente, deliberada e ativa de
uma marca gque o consumidor tem recursos para comprar, devido ao significado negativo

associado a essa marca”® (Lee, 2008). Trabalhos anteriores na area do branding revelam

® Tradugio livre de “...the conscious, deliberate, and active rejection of a brand that the consumer can
afford, owing to the negative meaning associated with that brand.” (Lee, 2008: p. 225)
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que a percecdo das marcas é formada através dos multiplos significados atribuidos a

marca, noutras palavras, das associa¢des feitas a marca (Keller, 1993). A investigacao

sobre 0 brand avoidance expande esta perspetiva, argumentando que, por vezes, uma

associacdo negativa pode dominar as percecoes sobre uma marca (Lee et al., 2009a,b).

Ateé recentemente, a literatura existente sobre este conceito era unidimensional, focando-
se apenas em razQes singulares para o brand avoidance. No entanto, as marcas sdo
constructos multidimensionais, que comunicam uma constelacdo de valores (de
Chernatony e Dall'Olmo Riley, 1998), pelo que podem existir diferentes motivos para se
evitar uma marca (Lee et al., 2009b). Recorrendo a literatura existente sobre o tema, Lee
(2008) propds um framework de brand avoidance, tendo sido o primeiro autor a contribuir
para um entendimento multifacetado do conceito. Da sua analise resultaram quatro

formas de brand avoidance, identificadas na Tabela 9 e sintetizadas de seguida.

Tabela 9: Formas de brand avoidance

Experiential Deficit-value
avoidance Identity avoidance Moral avoidance avoidance
Motivo Expectativas Identidade Efeitos do pais  Anti- Trade-off
defraudadas indesejada de origem hegemonia inaceitavel
Fraca Grupo de referéncia ~ Animosidade Resisténcia a Néo
performace negativo L monopolios familiaridade
Patriotismo
Fatores Aborrecimento  Inautenticidade financeiro Impessoalidade Insuficiéncia
Ambiente em  Desindividualizacdo Irresponsabilida estetica
loja de corporativa Food
favoritism

Fonte: Lee, 2008

e Experiential avoidance — desenvolve-se devido a experiéncias negativas de

consumo, envolvendo tipicamente expetativas defraudadas. Na mente de um
consumidor, o significado de uma marca é, em parte, o resultado de um conjunto
de expetativas em relagcdo ao que € suposto acontecer quando o consumidor compra
a marca (Dall’Olmo Riley e de Chernatony, 2000). Quando as promessas da marca
sdo entregues de forma consistente com as expetativas do consumidor, a recompra
é encorajada (Dall’Olmo Riley e de Chernatony 2000). No entanto, se a experiéncia
do consumidor ndo coincidir com o que ele foi levado a esperar da marca, pode

ocorrer insatisfacdo, resultando em experiential avoidance (Lee e Conroy, 2005;
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Lee et al., 2009b; Oliva et al., 1992; Thompson et al., 2006). Quando um produto
ndo apresenta a performance expectada, ou o nivel de servi¢co prestado pelos
funcionarios representantes da marca ndo cumprem as expetativas, 0 consumidor
pode assimilar que a marca significa uma probabilidade de expectativas refutadas,

evitando a marca em ocasides futuras (Lee et al., 2009a,b).

Identity avoidance — desenvolve-se quando a imagem da marca é simbolicamente
incongruente com a identidade do individuo. Para além do consumo de marcas
desejadas, um consumidor também mantém a sua identidade através da evitacéo de
marcas percebidas como sendo incongruentes com a sua identidade desejada (Lee
et al., 2009a,b). A teoria sobre desidentificacdo sugere que as pessoas podem
desenvolver a sua identidade desidentificando-se com organizagfes percebidas
como sendo inconsistentes com a sua propria imagem e valores (Bhattacharya e
Elsbach, 2002; Elsbach e Bhattacharya, 2001). Assim, um consumidor pode evitar
uma marca por esta representar uma identidade indesejada, um grupo de referéncia
negativo, uma falta de autenticidade ou a perda de individualidade!®. A premissa
bésica nesta forma de brand avoidance é que os consumidores ndo querem ser
associados com uma marca que eles tomam como tendo valores ou significados

negativos (Lee et al., 2009a,b).

Moral avoidance — ocorre quando as crencas ideoldgicas do individuo chocam com

algum dos valores ou associa¢fes da marca, particularmente quando o consumidor
esta preocupado com o impacto negativo da marca na sociedade. Os motivos para
o moral avoidance podem dividir-se em motivos relacionados com o pais de origem
da marca e motivos de anti-hegemonia. Os primeiros tém a ver com as percecoes
qgue o consumidor tem do pais de origem da marca. Quando os consumidores
sentem animosidade e antipatia por um pais, por exemplo, devido a determinadas
ideologias politicas, sentimentos antiguerra, ou a imoralidade percebida desse pais,
essa antipatia pode ser transferida para a marca icone desse mesmo pais,

influenciando as percecoes, atitudes e comportamentos dos consumidores acerca

10 A falta de autenticidade ocorre quando a marca é percebida como sendo uma imitagdo. Ademais, para
algumas marcas, tornar-se demasiado popular pode ser uma desvantagem, uma vez que a comercializagdo
em massa da marca pode levar a uma perda de autenticidade e individualidade, quando os consumidores
ndo querem ser “iguais a toda a gente” (Holt, 2002; Kozinets, 2002).
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dessa mesma marca. Também relacionado com o pais de origem est& o subtema de
patriotismo financeiro. Individuos demasiado patriotas podem evitar marcas que
eles acreditem que ndo irdo contribuir para o desenvolvimento econdémico e bem-
estar do seu pais, optando por comprar localmente como uma forma de resistirem a
homogeneizacdo global, preservarem a diversidade cultural e assegurarem que 0s
lucros financeiros das suas compras permanegam no seu proprio pais. Os motivos
relacionados com a anti-hegemonia tém a ver com a resisténcia dos consumidores
a dominacdo das multinacionais e com a crencga que € a sua obrigacao moral evitar
certas marcas, de modo a prevenir o desenvolvimento de monopélios e de empresas
suspeitas de irresponsabilidade social, procurando, assim, atenuar a desigualdade
de poder entre as marcas multinacionais e o consumidor. Por exemplo, a evitacdo e
boicotes a algumas marcas americanas estdo associados a pensamentos de
antiglobalizagdo e resisténcia contra o seu poder de mercado e dominacgdo
hegemdnicos. Em forma de conclusdo, a evitagdo moral é baseada numa ideologia
comunitaria que procura resistir a hegemonia e os participantes sdo motivados a
evitar certas marcas pois acreditam ser o seu dever moral reparar desequilibrios de

poder e preservar os valores sociais (Lee et al., 2009a,b).

Deficit-value avoidance — ocorre quando 0s consumidores veem as marcas como

representando um trade-off custo/beneficio inaceitvel. Alguns consumidores
evitam marcas demasiado baratas, pois associam-nas a uma baixa qualidade.
Contrariamente, outros consumidores consideram que obter um produto de
qualidade adequada por um preco baixo constitui um trade-off mais aceitavel do
gue um produto de elevada qualidade por um preco elevado. Assim, para estes
individuos, as marcas premium sdo incapazes de proporcionar um valor adequado.
Por outras palavras, alguns consumidores ndo dao valor ao beneficio simbdlico de
status, pelo que o custo extra associado a marcas premium ndo adiciona, para eles,
qualquer beneficio tangivel a compra (Lee et al., 2009a,b). Ademais, alguns
individuos evitam marcas com as quais ndo estdo familiarizados, avaliando essas
marcas como sendo de qualidade inferior e elevado risco (Richardson et al.,, 1996),
atribuindo-lhes um valor menor quando comparando com as marcas com as quais
estdo mais familiarizados. A insuficiéncia estética constitui um outro subtema do

deficit-value avoidance. Alguns consumidores recorrem a aparéncia de uma marca
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como um indicador de valor funcional e evitam marcas esteticamente
desagradaveis, considerando que uma embalagem inestética ou a falta de cor
significa uma inabilidade de satisfazer os requisitos utilitarios do individuo (Lee et
al., 2009a,b). O dltimo subtema diz respeito ao fendmeno pelo qual os
consumidores evitam alimentos associados a determinadas marcas value-deficient,
mas estdo confortdveis em comprar outros produtos da mesma marca. Este
fendmeno ¢ designado de food favoritism, e sugere que, no que toca a decisdes em
relacdo a alimentacdo, as pessoas tendem a ser mais cautelosas, evitando o
desconhecido, barato ou prejudicial (Green et al., 2003). De modo geral, a
propriedade comum a todos os subtemas do deficit-value avoidance é que todos

envolvem uma percecdo negativa da utilidade da marca (Lee et al., 2009a,b).

Inerente a todas as formas e motivos para o brand avoidance descritos anteriormente, esta
o facto de a marca, e a interpretacdo do que ela proporciona, ser percebida como sendo
incompativel com as necessidades ou quereres do consumidor. Quando tal acontece, 0
consumidor pode ndo sO sentir-se impelido a evitar a marca, como a oferta dos
concorrentes pode tornar-se mais atrativa para o consumidor (Lee et al., 2009a). A forma
como uma oferta incompativel pode motivar os consumidores a aproximarem-se das

marcas concorrentes constitui uma visao interessante para o conceito de lealdade a marca.

2.6. Oppositional brand loyalty e Oppositional brand avoidance

Tal como ja referido, a lealdade a marca consiste tanto na aceitacdo como na rejeicao (Lee
et al., 2009a). Segundo Jacoby e Kyner (1973), a lealdade, para aléem de conduzir a
selecdo de determinadas marcas, também conduz a excluséo de outras. Similarmente, o
brand avoidance resulta na rejeicdo ativa de determinadas marcas mas também impacta

a atratividade das marcas concorrentes (Lee et al., 2009a).

E unanime entre os investigadores na &rea de comportamento do consumidor, a ideia de
que os consumidores retiram significados e identificam-se através dos produtos e marcas
que consomem (Belk, 1988; Englis e Solomon, 1995; Fournier, 1998). Ademais, alguns
autores defendem que os consumidores também podem definir-se em termos do que nédo
consomem (Englis e Solomon, 1997; Fournier, 1998; Hogg e Mitchell, 1997; Wilk,

1997), evitando marcas que eles percebem como sendo identificadoras de grupos com 0s
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quais néo se identificam (Mufiiz e Hamer, 2001). Isto sugere que os consumidores leais a
uma marca podem retirar uma componente importante do significado dessa marca e do

seu senso de identidade através de percecGes em relagcdo as marcas concorrentes.

Uma forte identificacdo a marca conduz a resultados positivos para as empresas,
incluindo uma elevada retencdo de clientes, maiores taxas de compra, word-of-mouth
positivo, resisténcia a informacgédo negativa sobre a empresa, e a uma lealdade mais forte
(Bhattacharya e Sen, 2003). No entanto, para além dos efeitos positivos da identificacao
com a marca, também existem efeitos potenciais negativos em relacdo as marcas
concorrentes. InvestigacOes anteriores sugerem que quando a identificagdo com um grupo
é particularmente forte, a denigracdo de individuos que ndo pertencem ao grupo é
provavel (Bhattacharya e Sen, 2003; Hickman e Ward, 2007). Similarmente,
consumidores muitos leais podem expressar a sua lealdade a marca em situacgdes sociais,
defendendo e promovendo ativamente a superioridade da sua marca preferida em relagéo
a uma particular oferta concorrente (Mufiiz e Hamer, 2001). Este fendbmeno designa-se
de oppositional brand loyalty, tendo o seu estudo sido iniciado por Mufiz e Hamer
(2001).

A oppositional brand loyalty pode ser definida como representando uma forma particular
de lealdade, onde o consumidor com uma forte ligacdo e afinidade por uma marca
expressa o seu desagrado e oposi¢do em relagdo as marcas concorrentes, de modo a eliciar
0 seu senso de identidade (Mufiiz e Hamer, 2001; Muiiz e O’Guinn, 2001; -Melancon e
Dalakas, 2014; Japutra et al., 2014). Essa oposi¢do por parte dos consumidores pode ser
manifestada de duas formas (Mufiz e Hamer, 2001). Primeiramente, os consumidores de
uma determinada categoria de produtos definem-se a eles mesmos através das marcas que
consomem, bem como das marcas que ndo consomem; este comportamento inclui referir
as marcas que evitam ativamente, para além das que procuram. Segundo, estes
consumidores expressam a sua Oposi¢ao as marcas concorrentes que evitam, iniciando e
participando em rivalidades ludicas com os consumidores leais as marcas rivais; estes
comportamentos incluem insultos a marca concorrente e aos seus consumidores, e

desafios aos consumidores da marca rival para defenderem a sua escolha (idem).

A oppositional brand loyalty traduz-se em dois comportamentos tipicos, designados por
trash-talking e schadenfreude (idem). O primeiro refere-se a comunicagdes negativas
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acerca das marcas rivais e dos seus utilizadores, ou seja, pode ser definido como a agéo
de ofender verbalmente um concorrente (Japutra et al., 2014). Note-se que esta definigéo
difere do conceito de word-of-mouth negativo, uma vez que este refere-se a uma
comunicacdo negativa como resultado de experiéncias insatisfatorias com a marca
(Hickman e Ward, 2007), enquanto o trash-talking é resultado do desejo dos
consumidores de se diferenciarem positivamente dos rivais (Japutra et al., 2014). O
schadenfreude refere-se a sentimentos de prazer malicioso, baseado nos fracassos e
infortunios alheios (idem). No dominio do consumidor, o schadenfreude ocorre quando o
consumidor retira prazer emocional da desgraca das marcas concorrentes (Hickman e
Ward, 2007), sendo a sua ocorréncia mais provavel quando existe uma relagdo antagénica

entre as partes (-Melancon e Dalakas, 2014).

Tal como o desporto cria frequentemente rivalidades entre as equipas, a natureza
competitiva de algumas indastrias pode produzir relagdes antagOnicas entre 0s
utilizadores de uma marca e 0s de uma outra (idem), como é o caso da Coca-Cola vs.
Pepsi, e da Apple vs. Google. Os profissionais de marketing tém incentivado estas
rivalidades; muitas empresas recorrem a estratégias publicitarias comparativas,
denominadas de “advertising wars” na literatura, cujos anincios confrontam a sua marca
com uma concorrente, de uma forma muitas vezes percebida como um ataque pela marca
rival. Tal € o caso da “Guerra das Colas”, sendo a Pepsi uma clara entusiasta por este tipo
de publicidade, mencionando diretamente a sua rival Coca-Cola em muitos dos seus

anuncios (Anexo 6).

Num contexto de marcas rivais, da mesma forma que uma elevada identificacdo com a
marca preferida pode conduzir a evitagdo, trash-talking e schadenfreude em relacéo as
marcas concorrentes, é possivel que a evitacao inicial de uma marca, devido a sentimentos
e percecOes negativas que o consumidor associa a marca, possa conduzir a efeitos
positivos na mente do consumidor em relacdo as marcas concorrentes. Por exemplo, de
modo a demonstrar oposi¢cdo em relacdo a uma determinada marca evitada, o consumidor
poderda sentir gratificacdo e satisfacdo quando compra uma marca concorrente, estando
até disposto, se necessario, a pagar um prego superior por essa marca se isso significar
n&o ter de consumir a marca alvo da sua animosidade. Comportamentos deste tipo estardo
associados ao conceito de oppositional brand avoidance, proposto por Hempel (2012) no

seu plano de dissertagdo, constituindo, tanto quanto é do meu conhecimento e baseado
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numa ampla pesquisa exploratoria, a Unica referéncia direta ao conceito existente na

literatura.

Apesar de na literatura existir somente uma referéncia direta ao termo oppositional brand
avoidance (Hempel, 2012), tratando-se de um conceito tedrico sem qualquer suporte
empirico, alguns autores alertaram para a possibilidade da existéncia de tal relacdo entre
a evitagdo de uma marca e atitudes positivas dos consumidores em relagdo a marcas
concorrentes (Lee et al, 2009a). Ademais, dado o objetivo primordial da presente
investigacdo, sendo ele analisar a relacdo existente entre a lealdade e a evitacéo de marcas,
considera-se que o estudo de possiveis efeitos positivos que a evitacdo inicial de uma
determinada marca possa ter na mente do consumidor em relagdo as marcas concorrentes
e, portanto, no seu comportamento de compra em relacdo a essas marcas, apresenta-se
como um passo essencial no sentido da eficiente resposta a questdo de investigacao.
Assim, a andlise do conceito oppositional brand avoidance, e do seu papel no
comportamento de compra, constitui um dos objetivos deste estudo.
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Capitulo I11. Quadro conceptual de investigacéo

3.1. Introducéo

O Capitulo 11l visa apresentar os objetivos e hipoOteses da presente investigacao,
determinados com base na revisdo da literatura exposta no capitulo anterior. Neste
capitulo consta, ainda, a descricdo do processo de recolha e tratamento dos dados, a
caraterizacdo das amostras obtidas, quer em termos demograficos quer em termos dos
habitos de consumo dos inquiridos em relacao as duas categorias de produtos em anélise,
assim como a descricdo do processo de elaboracdo do questionario e do conjunto de
variaveis utilizadas. Finalmente, ir4 apresentar-se a constituicdo final das variaveis,
resultante de andlises estatisticas efetuadas no SPSS 22 almejando o aperfeicoamento das

escalas.

3.2. Objetivo e hipoteses da investigacao

No atual contexto econdémico, compreender o comportamento dos consumidores,
nomeadamente no que toca as suas motivacdes e a forma como fazem as suas escolhas
em relacdo as marcas que decidem comprar e evitar, representa a chave da criacdo de

vantagem competitiva para as empresas.

Muita investigacdo tem sido realizada acerca das motivagdes dos consumidores e das suas
respostas positivas as marcas (Batra et al., 2012; Albert et al., 2008; Carroll e Ahuvia,
2006; Thompson et al., 2006; Fournier, 1998; Fournier e Mick, 1999; Rust et al., 1997).
A este respeito, a lealdade a marca tem sido apontada na literatura como o melhor preditor
do comportamento de compra, representando um dos fatores mais importantes para a
explicacdo das escolhas dos consumidores por determinadas marcas (Jensen e Hansen,
2006), pelo que o conceito, bem como os seus antecedentes e motivadores, tem sido
amplamente explorado. No entanto, é igualmente importante conhecer quais os fatores
negativos que criam dificuldades a aceitacdo de marcas, uma vez que, de modo a
compreender melhor os comportamentos de compra e de consumo, € essencial ter em
consideracdo tanto os aspetos positivos como os negativos da “fotografia” (Dalli et al.,

2006; Lee et al., 2008).
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A literatura sobre o porqué das pessoas evitarem determinadas marcas é limitada ou
estreitamente definida (Dalli et al., 2006), existindo pouca investigacdo a focar na ideia
de que os consumidores rejeitam marcas especificas de modo a evitar adicionar
significado negativo a sua vida (Lee et al., 2009). Todavia, 0 interesse e relevancia
concedida ao tema tém vindo a crescer. Investigacdes recentes revelam que saber o que o
consumidor ndo quer é tao importante como saber o que ele quer, pelo que estudar os
motivos para a nao escolha de uma marca é tdo imperativo para compreender o
comportamento do consumidor como a investigacdo das suas motivacdes para escolher
determinadas marcas (Bogomolova e Millburn, 2012; Banister e Hogg, 2004; Ogilvie,
1987; Patrick et al., 2002; Wilk, 1997). Assim, um entendimento completo das atitudes e
comportamentos leais apenas serd alcancado através da compreensdo dos fatores que

motivam tanto a lealdade como o seu oposto, a deslealdade (Rowley e Dawes, 2000).

Focando-se na categoria “auséncia de lealdade” de Dick e Basu (1994), Rowley ¢ Dawes
(2000) propuseram a subcategorizacdo dos consumidores “nao-leais”, a qual pode ser
vista como uma escala que reflete a intensidade da deslealdade, com o seu nivel mais
baixo a corresponder a consumidores neutros e desinteressados, 0s denominados
“desligados”, que nunca consumiram a marca mas que podem tornar-se clientes
potenciais no futuro, e o nivel mais elevado de deslealdade a corresponder a consumidores
com fortes atitudes e comportamentos negativos em relacdo a marca, os denominados
“disruptivos” (idem). Os consumidores “ndo-leais” podem sé-lo por ndo possuirem
nenhum interesse particular na marca, por terem orientacdes negativas em relacdo a
marca, ou por terem uma orientacao positiva em relagdo a uma marca concorrente (idem).
Portanto, os consumidores “ndo-leais” de uma marca, poderdo ser os clientes atuais ou
potenciais de uma outra marca. Da mesma forma, seguindo o raciocinio contrario, 0s
consumidores leais de uma marca, poderdo ser “ndo-leais” a uma outra marca concorrente
por lhe associarem orientacdes negativas. Neste contexto pode-se deduzir que existe uma

relacdo entre estes dois estados, de lealdade a marca e deslealdade as marcas concorrentes.

O estado de deslealdade proposto por Rowley e Dawes (2000), mais especificamente a
categoria dos consumidores disruptivos, encontra-se associado a categoria de
“consumidores anti-leais” de Iyer e Muncy (2009), isto ¢, aqueles individuos que
apresentam comportamentos de anticonsumo em relacdo a marcas especificas por

motivos pessoais, estando esta, por sua vez, associada ao conceito de brand avoidance
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(Lee, 2008), o qual tem sido descrito como a antitese da lealdade a marca (Oliva et al.,
1992). O amplo dominio do anticonsumo, e o tépico especifico de brand avoidance, tem-
se tornado cada vez mais interessante e relevante para académicos e gestores, uma vez
que, sendo unanime, entre os investigadores na area de comportamento do consumidor, a
ideia de que os consumidores retiram significados e identificam-se atraves dos produtos
e marcas que consomem (Belk, 1988; Englis e Solomon, 1995; Fournier, 1998), € de
esperar que 0s consumidores possam, também, definir-se em termos do que ndo
consomem (Englis e Solomon, 1997; Fournier, 1998; Hogg e Mitchell, 1997; Wilk,
1997), evitando marcas que percebem como sendo identificadoras de grupos com os quais
ndo se identificam (Mufiiz e Hamer, 2001), e rejeitando marcas especificas, de modo a
evitar adicionar significados negativos as suas vidas (Lee et al., 2009b). Isto sugere que
0s consumidores leais a uma marca podem retirar uma componente importante do
significado dessa marca e do seu senso de identidade através de perce¢des em relacao as

marcas concorrentes.

O brand avoidance ocorre quando a marca, € a interpretacdo do que ela proporciona, €
percebida como sendo incompativel com as necessidades ou quereres do consumidor (Lee
et al., 2009a). Quando tal acontece, o consumidor pode ndo so6 sentir-se impelido a evitar
a marca, como a oferta dos concorrentes pode tornar-se mais atrativa para o consumidor.
Por outras palavras, o brand avoidance resulta na rejeicdo ativa de determinadas marcas
mas também impacta a atratividade das marcas concorrentes (idem). Da mesma forma, a
lealdade a marca consiste tanto na aceitacdo como na rejeicao, isto é, para além de
conduzir a selecdo de determinadas marcas, conduz também a exclusdo de outras (Jacoby
e Kyner, 1973). Estes efeitos denominam-se de oppositional brand loyalty e oppositional
brand avoidance, com o primeiro a representar uma forma particular de lealdade, onde o
consumidor com uma forte ligacdo e afinidade por uma marca expressa o seu desagrado
e oposicao em relacdo as marcas concorrentes, de modo a eliciar o seu senso de identidade
(Muhiz e Hamer, 2001; Muiiiz e O’Guinn, 2001; -Melancon e Dalakas, 2014; Japutra et
al., 2014). A oppositional brand avoidance traduz o efeito inverso, isto é, ocorre quando
a evitacdo inicial de uma marca, devido a sentimentos e perce¢des negativas que o
consumidor associa a marca, conduz a efeitos positivos na mente do consumidor em

relagdo as marcas concorrentes (Hempel, 2012).
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E neste contexto que surge o presente estudo, com o objetivo de responder a questéo de
investigagdo “Qual a relagdo existente entre a lealdade & marca e o brand avoidance?”,
relacdo essa inferida através da revisdo da literatura parcialmente exposta anteriormente.
Recorrendo a famosa rivalidade entre a Coca-Cola e a Pepsi, bem como a existente entre
os sistemas operativos Android e iOS, como suporte pratico, 0 modelo a ser testado
pretende provar a ideia de que os conceitos de lealdade & marca e brand avoidance
apresentam-se como complementares, na medida em que, da presenca de lealdade a marca
podera resultar a evitacdo de marcas concorrentes, e, da mesma forma, a evitacao inicial
de uma marca podera estar relacionada com a posterior lealdade a uma marca concorrente.
Tais relagBes serdo mediadas pelas varidveis oppositional brand loyalty e oppositional

brand avoidance.

Figura 2: Modelo de investigacéo

# Oppositional brand loyalty

a

H,(+) H,(+)
1 W
Lealdade < > Brand avoidance
J H(+) ﬁ L
Hy(+) H,(+)

# Oppositional brand avoidance

As primeiras hipoteses de investigacdo a serem testadas dizem respeito a existéncia de

B

uma relacdo entre sentimentos positivos (negativos) por uma marca e atitudes negativas
(positivas) em relacdo a marcas concorrentes. Assim, sdo levantadas as seguintes

hipdteses:

= H1: A lealdade a) cognitiva; b) afetiva; c) conativa; d) de acdo a marca influencia

positivamente a oppositional brand loyalty.

= H2: Aa) experiential; b) deficit-value; c) identity; d) moral avoidance influencia

positivamente a oppositional brand avoidance.
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Comportamentos de oppositional brand loyalty sdo caracteristicos de situacbes em que
uma forte ligacdo e afinidade por uma marca tem como consequéncia um desagrado e
oposicdo em relacdo as marcas concorrentes. Esta animosidade em relacdo as marcas
concorrentes resultard, evidentemente, na evitacdo dessas marcas. Da mesma forma, se o
conceito de oppositional brand avoidance carateriza situacfes em que o desagrado por
uma marca tem como consequéncia efeitos positivos em relacdo as marcas concorrentes,
entdo este conceito podera estar relacionado com a lealdade a uma marca concorrente.

Assim, colocam-se as seguintes hipoteses:

= H3: A oppositional brand loyalty influencia positivamente a a) experiential; b)

deficit-value; c) identity; d) moral avoidance.

= H4: A oppositional brand avoidance influencia positivamente a lealdade a)

cognitiva; b) afetiva; ¢) conativa; d) de acdo a marca.

A relacdo entre a lealdade e a evitacdo de marcas podera ocorrer de forma direta, com a
existéncia de lealdade a marca a afetar diretamente a formacdo de brand avoidance, e

vice-versa. Neste caso, as hipdteses a testar sdo as seguintes:

= H5: A lealdade a) cognitiva; b) afetiva; ¢) conativa; d) de acdo a marca influencia

positivamente o brand avoidance.

= HG6: A a) experiential; b) deficit-value; c) identity; d) moral avoidance influencia

positivamente a lealdade a marca.

No entanto, considera-se que, mesmo na presenca de uma relacdo direta entre a lealdade
e o brand avoidance, o efeito ser& reduzido, uma vez que em tal relagdo ndo consta o
passo intermédio, correspondente a formacdo de emocdes e atitudes, positivas ou
negativas conforme a situacéo de origem, em relacdo as marcas concorrentes. Esse passo
intermédio diz respeito aos comportamentos de oppositional brand loyalty e oppositional
brand avoidance. O modelo de investigacdo propOe que estes comportamentos se
apresentardo como mediadores na relagéo entre a lealdade e o brand avoidance, sendo
que, através deles, o efeito indireto da lealdade no brand avoidance, e vice-versa, sera

mais significativo que o efeito direto. Neste sentido, as hipdteses a testar sdo as seguintes:
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= H7: A oppositional brand loyalty é uma varidvel mediadora na relacdo entre a
lealdade & marca e o brand avoidance.

= H8: A oppositional brand avoidance é uma variavel mediadora da relacdo entre o

brand avoidance e a lealdade a marca.

E unanime entre os investigadores da area do comportamento de compra que 0
envolvimento constitui um dos mais importantes preditores do comportamento de
consumo (Assael, 1992; Kapferer e Laurent, 1985; Bloemer e Kasper, 1995; Price et al.,
1995; Bloemer e Ruyter, 1999), possuindo um papel significativo no constructo da
lealdade a marca (Quester e Lim, 2003; Knox e Walker, 2003; Howcroft et al., 2007;
Olsen, 2007). O modelo de investigacao proposto presume, de igual modo, a importancia
do envolvimento para a determinacdo das variaveis em andlise, considerando que o nivel
de brand avoidance, oppositional brand loyalty e oppositional brand avoidance
dependera da importancia atribuida pelo consumidor a categoria de produtos especifica.
Neste contexto, o resultado das interagBes entre as quatro variaveis em estudo dependera,
igualmente, do nivel de envolvimento. Assim, a Ultima hipdtese de investigacao consiste

no seguinte:

= H9: O nivel de envolvimento influencia positivamente a) a lealdade & marca, b) a
oppositional brand loyalty, c) o brand avoidance, e d) a oppositional brand

avoidance.

3.3. Recolha e tratamento de dados

A componente pratica da presente investigacdo foi efetuada recorrendo ao questionério
como instrumento de recolha de dados (Anexo 1), com aplicacdo online, o qual foi
enviado, em Maio de 2015, para a comunidade académica da Faculdade de Economia da
Universidade do Porto, bem como publicado numa rede social e partilhado por varios

utilizadores da mesma, obtendo-se assim uma amostra diversificada.

De notar que, antes da sua aplicacdo e distribuicdo, o questionario foi testado junto de
amigos e familiares, com o objetivo de analisar o tempo de resposta e, principalmente,

retificar e aperfeicoar algumas questdes/afirmagdes, bem como a prépria estrutura do
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questionario, de modo a tornar o seu preenchimento claro e inequivoco para todos os

potenciais participantes.

Apbs a recolha de uma quantia estatisticamente significativa de respostas, os dados foram

exportados para o Excel, onde se procedeu a vérias alteracdes, tais como:

e Substituicdo das questdes/afirmacdes pelo nome das variaveis;

e Divisdo da amostra inicial em duas bases de dados distintas e independentes, uma
referente as respostas ao Questionario I, acerca dos refrigerantes com sabor a cola
(doravante designada por “Amostra I”), e uma outra referente ao Questionario II,
acerca dos sistemas operativos para smartphones (doravante designada por
“Amostra I1”);

e Eliminacdo, em cada uma das bases de dados previamente criadas, das
observacGes sem dados (participantes que apenas respondiam a um dos
questionarios) ou apenas parcialmente respondidas;

e Tratamento e codificacdo das respostas dadas a questdes de escolha multipla, onde

se possibilitava a op¢ao “Outro”.

Apos este tratamento e validacdo inicial dos dados, o seu tratamento estatistico e analise
foi realizado recorrendo ao software estatistico SPSS 22 — Statistical Package for Social
Sciences. A andlise de dados no SPSS 22 iniciou-se com a realizacdo de frequéncias
descritivas, de modo a verificar possiveis erros nos dados. Ndo foram encontrados
quaisquer erros. A analise de frequéncias revelou ainda a existéncia de missing values em
algumas variaveis. No entanto, tais missings correspondem, maioritariamente, a casos em
que a resposta ndo era pedida, em que a questdo nem sequer era colocada aos
participantes. Por exemplo, no caso de um participante que a questao “Qual € a sua marca
de refrigerante com sabor a cola preferida?” respondesse “Nao tenho preferéncia, é-me
indiferente”, o seu questionario omitiria algumas paginas, nao lhe sendo pedida a resposta
a questdes como “O que valoriza mais na sua marca de cola preferida?” ou questdes
relacionadas com a lealdade, entre outras. Assim, a existéncia destes missings apenas
inviabiliza a utilizacdo da observacao correspondente em analises a variaveis especificas
(nas quais se encontrem 0s missings), pelo que o tratamento destes casos consistira na
selecdo da opgdo “Exclude cases pairwise” aquando das analises. Esta op¢do permite

excluir um determinado caso (observagdo) da analise, apenas se se verificar a auséncia da
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informacdo necessaria para a andlise especifica, sendo que tal observacao continua a ser

incluida em anélises para as quais possua a informacao necessaria.

Por outro lado, uma vez que o inquérito compreendia dois questionarios distintos (I e I1),
e os dados demogréaficos eram pedidos ap6s o Questionario 11, verificaram-se casos em
que os participantes preenchiam na integra o Questionario I, mas apenas parcialmente o
Questionario 11, saindo da pagina antes de chegar aos dados demogréaficos. Nestes casos,
as respostas ao Questionario | foram consideradas validas para analise, integrando a
Amostra |, tendo sido eliminadas as respostas parciais ao Questionario Il, ndo havendo
dados demograficos para estas observag@es. A analise dos missing values revelou que tais

casos correspondem apenas a 7,1% da Amostra I.

Tabela 10: Missing values nos dados demograficos da Amostra |

Ausente
N Contagem  Percentagem
Idade 261 20 7,1
Género 261 20 7,1
Residéncia 261 20 7,1
Estado civil 261 20 7,1
Escolaridade 261 20 7,1
Formagéo 261 20 7,1
Ocupacéo 261 20 71
Rendimento 261 20 7,1

Tal como no caso anterior, a existéncia destes missings sera tida em conta nas analises a

incorrer, procedendo a selegdo da opgao “Exclude cases pairwise”.

3.4. Caraterizagdo da amostra

Da recolha de dados por questionario online resultaram 320 respostas passiveis de uma
analise viavel. Apds a divisdo da amostra inicial em duas bases de dados distintas e
independentes, e eliminagdo das observagdes sem dados e parcialmente respondidas,
resultaram duas amostras: uma primeira, referente ao Questionario | acerca dos
refrigerantes com sabor a cola, constituida por 281 observacdes, (Amostra I), e uma outra,
referente ao Questionario Il acerca dos sistemas operativos para smartphones, constituida

por 230 observagdes (Amostra Il). Para efeitos de analise das variaveis demogréficas, e
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tendo em conta o referido anteriormente acerca dos missing values, a Amostra | é, ent&o,
constituida por 261 observacGes e a Amostra Il, ndo verificando missings para estas

variaveis, pelas mesmas 230 observacdes.

O respondente tipico é do sexo feminino, sendo ambas as amostras constituidas por mais
de 60% de participantes deste género. Uma vez que a maioria das respostas foi obtida
através da comunidade académica da Faculdade de Economia da Universidade do Porto,
e que a maior parte dos estudantes do ensino superior sio do sexo feminino®!, tal

predominancia do género feminino era esperada.

Figura 3: Distribuicdo das amostras por género

AMOSTRA | AMOSTRAII

B Masculino M Masculino
39,5% 37,4%

™ Feminino M Feminino

60,5% 62,6%

No que diz respeito a idade dos participantes, as duas amostram revelam-se, de igual
modo, muito semelhantes. A média das idades da Amostra | é de 29,3 anos e a da Amostra
Il é de 28,7 anos. O respondente mais jovem tem 18 anos, em ambas as amostras; 0 mais
velho tem 64 anos, na Amostra I, e 62 anos na Amostra Il. Procedendo a categorizagédo
da variavel “Idade”, dividindo-a em quatro faixas etarias, verifica-se novamente a

semelhanca entre as duas amostras em relacdo a esta variavel.

Figura 4: Distribuicdo das amostras por idade

28,3%
30% 25,3%
25%
20%
15%
10%
5%

0%

25,9% g 39

23,8% 23,9%

21,1% 19,6%
H Amostra |
H Amostra Il

Até 25 anos De26a35 De 36 a 45 46 ou mais
anos anos anos

1 http://www.pordata.pt/Portugal/Alunos+matriculados+no+ensino+superior+total+e+por+sexo-1048,
consultado a 9 de Agosto de 2015
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A maioria dos respondentes reside no distrito do Porto, representando mais de 80% das
observagdes em ambas as amostras. Observando a anélise de frequéncias, os distritos de
Aveiro e Braga constituem os Unicos que, para além do Porto, apresentam mais do que
cinco observacdes. Apesar disso, ambas as amostras apresentam-se relativamente
diversificadas no que toca a variavel “Residéncia”: entre as observacgfes encontram-se
maioritariamente respondentes residentes em Portugal Continental, mas também nas ilhas

(Acores e Madeira), bem como trés residentes no estrangeiro (Luanda, Ibiza e Barcelona).

Figura 5: Distribui¢do das amostras por residéncia

AMOSTRA | AMOSTRA I
M Qutro M Aveiro - M Outro ™ Aveiro
7,7% 3,85 ™ Breea 100%  26% ™ Braga

5,4% 5,7%

M Porto M Porto
83,1% 81,7%

A maioria dos inquiridos € solteiro. Seguidamente, por ordem decrescente de frequéncia,
encontram-se, respetivamente, respondentes casados ou a viver em unido de facto,

divorciados e vilvos.

Figura 6: Distribuicdo das amostras por estado civil

.. 0,8%
Vluvo(a) 0,9%

L 3,1%
Divorciado(a) 3,0%
H Amostra |

20,3%
Casado(a)/Unigo de facto -7,8% 5 H Amostra Il
. 75,9%
Solteiro(a) 78.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

No que respeita ao nivel de escolaridade, o respondente tipico frequenta ou ja frequentou
0 Ensino Superior. Mais de 80% das observacGes de ambas as amostras dizem respeito
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ao grau de licenciatura/bacharelato, mestrado/pds-graduacdo e doutoramento/pds-

doutoramento, quando analisados conjuntamente.

Figura 7: Distribui¢do das amostras por nivel de escolaridade

1,9%
Doutoramento/Pés-Doutoramento 1,3%

31,4%
Mestrado/Pés-Graduagio (M 3 7
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As areas de formacdo com mais observagdes correspondem, em ambas as amostras, as
Ciéncias Empresariais (nomeadamente, Gestdo, Financas e Marketing) e as Ciéncias
Sociais e de Comportamento (Economia, Psicologia e Sociologia). Na categoria “Outro”
encontram-se areas como Arte, Direito, Informac&o e Jornalismo, entre outras, todas elas
com menos de dez observagdes, pelo que foram agregadas para efeitos da presente

analise.

Figura 8: Distribui¢do da Amostra | por area de formagao
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Figura 9: Distribui¢do da Amostra Il por area de formagéo
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A percentagem de estudantes e de trabalhadores por conta de outrem é muito semelhante,
correspondendo a cerca de 30% em ambas as amostras. Tal constitui uma surpresa, ja que
0 esperado seria uma maioria absoluta de estudantes. Por outro lado, a percentagem de
respondentes desempregados corresponde ao esperado, dada a taxa de desemprego em
Portugal (13,9% em 2014)*2,

Figura 10: Distribuicdo das amostras por ocupacao

S
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Dada a atual conjuntura econémica em Portugal, os resultados relativos ao nivel de
rendimento dos participantes eram esperados. Ademais, dado o peso da categoria
“Estudante” em ambas as amostras, o facto de quase metade dos inquiridos usufruir de

um rendimento liquido mensal igual ou inferior a 500€ ndo constitui uma surpresa.

12 http://www.pordata.pt/Portugal/Taxa+de+desemprego+total+e+por+sexo+%28percentagem%29-550,
consultado em 10 de Agosto de 2015.
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Figura 11: Distribuicio das amostras por nivel de rendimento liquido mensal
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Findada a analise das carateristicas demogréficas das duas amostras em estudo, e dado o
objetivo da presente investigacdo, € necessario proceder a analise dos héabitos de
consumo, € “ndo consumo”, dos inquiridos em relagdo as duas categorias de produtos em

andlise: os refrigerantes com sabor a cola e 0s sistemas operativos para smartphones.

A maioria dos respondentes ao Questionario | compra refrigerantes de cola menos de uma
vez por més. Uma possivel explicacdo para isto € a crescente preocupagdo com a saude
por parte das camadas mais jovens da populacdo, cada vez mais alertados para os efeitos

prejudiciais dos refrigerantes.

Figura 12: Frequéncia de compra de refrigerantes de cola

Menos de uma vez por més (N — 31,7%
Uma vez por més (NN 14,6%
Duas a trés vezes por més (e — 21,7%
Uma vez por semana G 15,3%
Duas a trés vezes por semana (I 13,2%

Diariamente D 3,6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Apesar disso, quando compram refrigerantes de cola, 0 mais frequente é que seja da marca
Coca-Cola (cerca de 89% dos casos). Os resultados revelam, ainda, que as marcas brancas
sdo compradas mais frequentemente do que a marca Pepsi. Tal pode se dever,
possivelmente, ao reduzido preco das marcas de distribuidor em relacéo ao preco da Pepsi

(geralmente, mais de 50% mais baratas).
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Figura 13: Marca de refrigerante de cola mais frequentemente comprada

M Marca branca
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3,9%

M Coca-Cola
89,3%

A marca preferida da generalidade dos individuos constituintes da Amostra | €, de igual
modo, a Coca-Cola. O facto de 5,3% dos inquiridos referir a Pepsi como a sua marca
preferida, enquanto apenas 3,9% a referiu como a marca mais frequentemente comprada,
indicia a existéncia de outros fatores condicionantes do comportamento de compra como,

por exemplo, 0 prego.

Figura 14: Marca de refrigerante de cola preferida

100% 82,9%
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40%
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Coca-Cola Pepsi Marca branca Néo tenho Mezzo Mix

preferéncia

Em situagcdes de auséncia de disponibilidade da sua marca preferida, a maioria dos
respondentes reage comprando outro tipo de bebida (35,6%) ou comprando outra marca
de cola de bom grado (33,2%). Esta ultima situacao indicia uma certa auséncia de lealdade
para com a marca preferida, ou até um desinteresse pela categoria de produtos em causa.
Pelo contrario, inerente as restantes hipdteses de resposta encontra-se a ideia de que
apenas a marca preferida desta categoria de produtos merece a consideracdo dos
respondentes, sendo preferivel, em caso de indisponibilidade da marca preferida, tentar

uma loja diferente, ndo comprar nada, ou comprar outro tipo de bebida.
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Figura 15: Atitude aquando da indisponibilidade da marca preferida
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Quando questionados sobre o que valorizam mais na sua marca de cola preferida, a
generalidade dos individuos referiu a varidvel sabor, verificando-se, também, a
importancia atribuida a fatores como a confianga na marca, a sua tradicdao/cultura e

originalidade/criatividade, bem como o ser social, ambiental e/ou eticamente responsavel.

Figura 16: Fatores valorizados na marca de cola preferida
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No que toca a evitagdo, 160 respondentes afirmaram que evitam intencionalmente
comprar uma determinada marca de refrigerantes com sabor a cola, correspondendo a
56,9% da Amostra . Desses, 65% refere as marcas brancas como sendo o alvo da sua
evitacdo, sendo a Pepsi a segunda marca mais evitada. Refor¢cando a evidéncia quanto a
crescente preocupacdo com a saude, 4,4% dos respondentes referiram que evitam
comprar todas as marcas de refrigerantes de cola, indicando como motivos para tal
evitacdo questdes relacionadas com a saude. Curiosamente, um respondente (0,6%)
referiu evitar todas as marcas que ndao a Coca-Cola, evidenciando assim a sua clara

lealdade a marca.
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Figura 17: Marca de refrigerante de cola evitada
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O principal motivo para a evitacdo de determinadas marcas de refrigerantes de cola € o
seu sabor. A lealdade a marca preferida constitui o segundo motivo mais relevante, sendo
referidas, também, por ordem decrescente de frequéncia, a mé relacdo qualidade/preco da
marca, a desidentificacdo com a imagem e/ou valores da marca, o desagrado por uma ou
mais campanhas publicitarias da marca, o facto de a marca ser considerada social,
ambiental e/ou eticamente irresponsavel, e a desidentificacdo com as personalidades que
a marca patrocina. Os “Outros” motivos correspondem, novamente, a questdes

relacionadas com a saude

Figura 18: Motivos para a evitacao de refrigerantes de sabor a cola
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Voltando-nos agora para a analise do comportamento de consumo, ¢ “ndo consumo”, dos
inquiridos em relagdo aos sistemas operativos para smartphones (Amostra Il), os
resultados revelam que a maioria dos individuos troca de smartphone de dois em dois, ou
de trés em trés anos.

Faculdade de Economia da Universidade do Porto

FEP if’ Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000
LICENCIATURAS MESTRADOS DOUTORAMENTOS Etudos e Sondugens  £FD wwwfep.up.pt

52



PORTO

F E P Brand avoidance e lealdade a marca: efeitos preditivos
do comportamento de compra do consumidor

ECONOMIA E GESTAO

Figura 19: Frequéncia de compra de smartphone
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A maioria dos inquiridos possui, atualmente, o sistema operativo Android no seu
smartphone. Este sistema operativo é também referido como sendo o preferido da
maioria. Os resultados revelam que, tal como esperado, quando analisados
conjuntamente, os sistemas operativos Android e iOS representam praticamente a
totalidade dos sistemas operativos atuais utilizados pelos inquiridos (93%), sendo

também os seus preferidos (86,5%).

Figura 20: Marca atual e marca preferida de sistema operativo para smartphone
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Sdo varios os fatores que os inquiridos assinalaram como relevantes para a escolha de um
sistema operativo. Os individuos consideram, por ordem decrescente de valor, a
facilidade de uso do sistema operativo, as suas funcionalidades, o ser de confianca e
fiavel, as aplicacBes que disponibiliza, o seu design/grafismo, a(s) marca(s) a que esta
associado, e o seu nivel de diferenciacdo e originalidade em relacdo a concorréncia. Dois
respondentes referiram, ainda, a importancia da rapidez e estabilidade de um sistema

operativo.
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Figura 21: Fatores valorizados na escolha de um sistema operativo para smartphone
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Em situacGes de indisponibilidade do sistema operativo preferido, a maioria dos
respondentes referiu que tentaria uma loja diferente. 19,5% dos inquiridos referiu que nao
se importaria de adquirir um outro sistema operativo, indiciando auséncia de lealdade a
sua marca preferida ou, por outro lado, uma falta de interesse pela categoria de produtos

em analise.

Figura 22: Atitude aquando da indisponibilidade do sistema operativo preferido
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A generalidade da Amostra Il referiu evitar intencionalmente a compra de smartphones
com um determinado sistema operativo (61%). Nessas 140 observagdes, o BlackBerry
OS e o Windows Phone constituem as marcas mais evitadas pelos participantes,
seguindo-lhes o 10S e, por fim, o sistema operativo Android. Curiosamente, dois
participantes revelaram a sua clara preferéncia por um Unico sistema operativo, e
desconsideragdo por todos os seus concorrentes, um deles referindo que evita “todos oS
que ndo sejam 10S”, e o outro referindo que evita “todos exceto o sistema operativo
Android”. Por fim, um outro participante referiu evitar “sistema operativos que, por serem

tao especificos, a base de suporte ¢ quase nula”.
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Figura 23: Marca de sistema operativo evitada
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Sdo diversos 0os motivos apontados para fundamentar a evitagdo de um determinado
sistema operativo, apresentando quase na totalidade frequéncias significativas. Varios
participantes aproveitaram a resposta aberta possibilitada na categoria “Outro”,
justificando a sua evitagdo com respostas como “Nao conhe¢o” (o BlackBerry OS),
“Representa um monopo6lio” (referindo-se ao 10S), “M4 experiéncia com o BlackBerry
0S”, “Existem poucas aplicagdes para o BlackBerry OS”, “O Android ndo me inspira
confianga a nivel de seguranca e performance”, “Desilusdo aquando da utiliza¢do do
Windows noutros dispositivos (ex.: computador) ”, “Android demasiado sujeito a
malware, muito instavel e sujeito a uma rapida degradacdo de performance: produtos
pouco durdveis”, “Sistemas operativos que por serem tao especificos a base de suporte é

quase nula”.

Figura 24: Motivos para a evita¢éo de sistemas operativos
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3.5. O questionario

Tal como ja referido, o instrumento de recolha de dados utilizado foi o questionario
estruturado, o qual procurou medir determinadas carateristicas do comportamento de
compra, o grau de envolvimento dos participantes na categoria de produtos em analise, a
lealdade para com a sua marca preferida nessa categoria de produtos, bem como
comportamentos de evitacdo em relacdo as marcas concorrentes da sua preferida. A opcéo
por este instrumento prendeu-se com uma seérie de motivagdes, entre as quais a
possibilidade de alcancar diversas pessoas simultaneamente, obtendo um consideravel
namero de respostas. Por outro lado, assegura uma maior liberdade de resposta devido a
confidencialidade, e permite obter respostas de forma mais rapida e precisa. Ademais, 0
facto de proporcionar uma maior sistematizacao dos resultados e facilidade de analise dos
mesmos, faz com que o questionario se apresente como o instrumento mais adequado

para a eficiéncia da presente investigagao.

Recorreu-se a escala de Likert para a medicdo de diferentes variaveis, tendo sido pedido
aos respondentes que especificassem 0 seu grau de concordancia ou discordancia em
relacdo a cada uma das afirmacdes apresentadas. Para tal, recorreu-se a uma escala de
concordancia com sete niveis possiveis de resposta, traduzidos no seguinte: 1 - Discordo
em absoluto; 2 - Discordo muito; 3 - Discordo um pouco; 4 - Nao concordo nem discordo;
5 - Concordo um pouco; 6 - Concordo muito; 7 - Concordo em absoluto. Assim, uma
resposta entre os valores 1 e 3, inclusive, corresponde a uma avaliacdo desfavoravel, entre
5 e 7 a uma avaliagdo favoravel, possibilitando-se, ainda, a “N&o resposta” no valor 4.
Note-se que, em algumas afirmacdes, pela sua natureza ou significancia em relacdo a
variavel em andlise, esta escala foi invertida recorrendo ao SPSS 22. Nomeadamente, a
respeito da escala de brand avoidance, quando os respondentes referiam a marca Coca-
Cola como sendo a sua preferida e, portanto, pretendia-se medir o grau de evitacdo em
relagdo a marca Pepsi, o item “Associo sentimentos negativos a Pepsi” esta formulado de
forma positiva, pelo que elevados valores de concordancia indiciam a existéncia de
evitacdo a marca. Tal ndo acontece com o item “Identifico-me com os valores da marca
Pepsi”, onde elevados valores de concordancia indiciam auséncia de evitagdo a marca.
Assim, procedeu-se a recodificacdo destes itens, de modo a assegurar que, nestes casos,

elevados valores de concordéncia indicam elevados niveis de evitag&o.
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O grau de envolvimento foi medido com base na escala proposta por Kapferer e Laurent
(1993, Anexo 2). Recorrendo, também, ao trabalho de Rodgers e Scheneider (1993,

Anexo 3), obtiveram-se as escalas apresentadas nas tabelas seguintes.

Tabela 11: Escala de envolvimento para os refrigerantes de cola

A escolha de qual marca de cola comprar e/ou consumir é uma decisdo

importante para mim

Interesse
Quando compro cola a marca tem, por si s6, um papel importante
Quando compro cola foco-me apenas na marca
Prazer - Consumir cola da-me prazer
A marca de cola que compro e/ou consumo diz um pouco sobre mim
Sinal - E possivel retirar algumas conclusdes sobre alguém tendo em conta o
refrigerante de cola que prefere
] Sentir-me-ia aborrecido(a) se comprasse um refrigerante de cola que néo era o
Importéncia .
do risco adequado para mim

Quando se compra cola, € crucial tomar a decisdo certa

- Quando enfrento uma prateleira com véarias marcas de cola, sinto-me um pouco
Probabilidade

do risco inseguro(a) sobre qual escolher

Escolher qual refrigerante de cola comprar e/ou consumir é uma decisdo dificil

Tabela 12: Escala de envolvimento para os sistemas operativos

A escolha de qual SO utilizar é uma decisdo importante para mim
Interesse - Quando compro um smartphone interessa-me saber qual o0 seu SO

Quando compro um smartphone o SO tem, por si s6, um papel importante

Prazer - Dé-me prazer utilizar um SO especifico

O SO que utilizo diz um pouco sobre mim
Sinal . E possivel retirar algumas concluses sobre alguém tendo em conta 0 SO que
prefere

Quando se compra um smartphone, é crucial tomar a decisdo certa em relagéo ao

Importancia SO

do risco Ficaria aborrecido(a) se, apds comprar um smartphone, descobrisse que tinha feito

a escolha errada em relacdo ao SO

Escolher qual SO utilizar é uma deciséo dificil

Quando enfrento uma prateleira com varias marcas de smartphones com diversos

Probabilidade . .
SO, sinto-me um pouco inseguro(a) sobre qual SO escolher

do risco
Quando compro um smartphone nunca estou totalmente seguro(a) de que fiz a
escolha certa em relagdo ao SO
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A variavel lealdade foi medida com base nas fases da lealdade propostas por Oliver
(1997), tendo-se optado por avaliar este conceito apenas em relacdo as marcas Coca-Cola
e Pepsi, no caso do Questionario I, e as marcas Android e iOS, no caso do Questionario
Il. Recorrendo ao trabalho de diversos autores (Anexo 4, apud Henrique, 2009), e
procurando adaptar a escala a categoria especifica de produtos em anélise, obtiveram-se

as escalas seguintes.

Tabela 13: Escala de lealdade para os refrigerantes de cola

A marca X possui carateristicas que sdo Unicas

Consigo distinguir o sabor da marca X entre as varias marcas concorrentes
Lealdade

cognitiva Prefiro o sabor da marca X ao das marcas concorrentes

Ainda que exista outra marca de cola igualmente boa em qualidade e preco, prefiro
comprar sempre a marca X

Consumir a marca X diz muito sobre quem eu sou

Consumo a marca X apenas para me tirar a sede
Lealdade

afetiva Tenho uma relagdo emocional/sentimental com a marca X

Consumir a marca X faz-me sentir que pertenco a uma comunidade partilhada com

consumidores que tém interesses semelhantes

Compraria outra marca de cola se fosse mais barata do que a marca X

O preco da marca X teria de subir bastante para eu mudar

Considero-me um(a) consumidor(a) leal a marca X

Pretendo continuar a consumir a marca X no futuro

Estaria disposto(a) a fazer pequenos sacrificios (por exemplo, a pagar um preco
Lealdade superior) para continuar a consumir a marca X
conativa Estaria disposto(a) a adiar a minha compra se a marca X estivesse temporariamente
indisponivel nos postos de venda
Continuaria a consumir a marca X mesmo que ela me desapontasse uma ou duas
vezes
Estou tdo satisfeito(a) com a marca X que ndo sinto necessidade de considerar outras

alternativas

Aborrece-me consumir sempre a mesma marca de cola
Lealdade - Irei comprar a marca X da proxima vez que comprar cola
de agao Encorajo amigos e familiares a consumir a marca X

Falo positivamente acerca da marca X e dos seus produtos

Nota: “Marca X = marca de refrigerante de cola preferida
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Tabela 14: Escala de lealdade para os sistemas operativos

O SO X possui carateristicas que sdo Unicas
Quando compro um novo smartphone, tento sempre comprar um com 0 SO X

Lealdade Consigo distinguir o design do SO X entre os varios SO concorrentes
cognitiva Prefiro a sua performance e/ou funcionalidades & dos concorrentes
Ainda que exista outro SO igualmente bom em qualidade, funcionalidades e/ou
aplicagOes, prefiro comprar sempre smartphones com o SO X
Gosto do design do SO X
A minha preferéncia pelo SO X baseia-se apenas em motivos funcionais
Lealdade Sentir-me-ia aborrecido(a) se tivesse de comprar um smartphone com outro SO, se
afetiva 0 SO X estivesse indisponivel
Utilizar o SO X faz-me sentir que pertengo a uma comunidade partilhada com
consumidores que tém interesses semelhantes
Eu trocaria de SO se o smartphone com outro SO que ndo 0 SO X fosse mais barato
No geral, considero a performance e/ou carateristicas do SO X superior a dos
concorrentes
Considero-me um(a) consumidor(a) leal ao SO X
Pretendo continuar a utilizar o SO X no futuro
Estaria disposto(a) a fazer pequenos sacrificios (por exemplo, a pagar um preco
Iggﬁgjt?\?; superior) para continuar a utilizar o SO X
Estaria disposto(a) a adiar a minha compra se 0 SO X estivesse temporariamente
indisponivel
Continuaria a utilizar o SO X mesmo que ele me desapontasse uma ou duas vezes
Estou tdo satisfeito(a) com o SO X que ndo sinto necessidade de considerar outras
alternativas
O SO X é sempre a minha primeira op¢do quando compro um smartphone
Aborrece-me utilizar sempre 0 mesmo SO
Continuarei sempre a preferir o SO X em detrimento dos concorrentes
I_de: L%Z%e Irei comprar 0 SO X da préxima vez que comprar um smartphone

Encorajo amigos e familiares a utilizar o SO X

Falo positivamente acerca do SO X e dos produtos a ele associados

Nota: “SO X = sistema operativo preferido

O brand avoidance foi medido com base no framework proposto por Lee (2008, Anexo

5). Por motivos de simplificagdo, para ndo tornar o preenchimento do questionario numa

tarefa deveras macadora para os participantes, e de modo a obter respostas mais viaveis,

optou-se por avaliar este conceito apenas em relacdo a maior marca concorrente da marca
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referida como sendo a preferida. Assim, nos casos em que a marca preferida era a Coca-
Cola, procurou-se medir o grau de evitacdo em relagdo a Pepsi, e vice-versa; nos casos
em que o sistema operativo preferido era o Android, procurou-se medir o grau de evitagédo
em relacdo ao i0S, e vice-versa. Quando a marca de cola preferida era uma marca branca,
e 0 sistema operativo preferido um outro que ndo o Android ou o iOS, optou-se por néo
medir este conceito. Deste modo, sendo direta quanto a marca alvo da andlise, em vez de
medir o conceito em relacdo a todas as marcas concorrentes da preferida, evita-se
enviesamentos nas respostas, uma vez que a forma como o participante percebe a marca
Pepsi, por exemplo, sera provavelmente diferente da forma como percebe uma marca
branca. Da mesma forma, a atitude de um participante em relacdo ao sistema operativo
Android, por exemplo, sera a partida diferente da sua atitude em relacdo ao BlackBerry
OS. Procurando ter em conta todos os fatores alegados por Lee (2008), para cada uma das
formas possiveis de brand avoidance, e tendo o cuidado de adaptar a escala a categoria
especifica de produtos em anélise, obtiveram-se as escalas apresentadas nas tabelas

seguintes.

Tabela 15: Escala de brand avoidance para os refrigerantes de cola

A marca Y apresenta um sabor pior do que a marca X

Experiential . N .
avoidance Tive experiéncias negativas com a marca Y
Associo sentimentos negativos a marca Y
o A marca Y apresenta uma boa relacdo qualidade/preco
Deficit-value E familiarizad vy
avoidance stou familiarizado(a) com a marca
Gosto das embalagens da marca Y
Identifico-me com os valores da marca Y
) Gosto de me associar a marca Y
Identity Si . . q v
avoidance impatizo com a imagem da marca
Identifico-me com o tipo de pessoas que consome a marca Y
A marca Y é auténtica
A marca Y é confiavel/honesta
Moral - A marca Y segue estratégias publicitarias duvidosas
avoidance

A marca Y é eticamente responsavel

A marca Y é social e/ou ambientalmente responsavel

Nota: “Marca X” = marca de refrigerante de cola preferida; “Marca Y = marca concorrente da preferida
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Tabela 16: Escala de brand avoidance para os sistemas operativos

O SO Y tem um design menos apelativo do que 0 SO X
Experiential - O SOY éaborrecido
avoidance Tive experiéncias negativas como SO Y

Gosto das marcas de smartphones associadas ao SO Y

Os smartphones com 0 SO Y apresentam uma boa relacdo qualidade/preco
Deficit-value - Estou familiarizado(a) como SO Y
avoidance . Gosto do design do SO Y

Gosto das funcionalidades e/ou aplicacdes do SO Y

Gosto de me associar ao SO Y

Identity ) . .
avoidance Simpatizo com a imagem do SO Y
Identifico-me com o tipo de pessoas que utiliza o SO Y
Moral - O SOY é confiavel
avoidance

O SO Y esta associado a marcas eticamente responsaveis

Nota: “SO X” = sistema operativo preferido; “SO Y” = sistema operativo concorrente do preferido

Apesar do presente estudo se focar na rivalidade Coca-Cola/Pepsi e Android/iOS, motivo
adicional para a analise das escalas anteriores incidir apenas sobre estas marcas, de modo
a responder de forma eficiente a questdo de investigacdo é necessario considerar todas as
marcas concorrentes. Assim, no questionario constava, também, uma questéo de escolha
maltipla que possibilitava aos participantes, ap6s a selecdo da marca que eles
consideravam evitar intencionalmente (possuindo a possibilidade de resposta aberta para
0 caso de evitarem alguma marca que ndo constasse das opcOes dadas), selecionar quais
0Ss motivos para essa evitacdo, estando representados nas op¢des motivos associados a

cada uma das formas de brand avoidance propostas por Lee (2008).

Em relacdo ao conceito oppositional brand loyalty, sendo um termo recentemente
introduzido na literatura, sdo escassas as investigacfes que o abordam e, tanto quanto é
do meu conhecimento, inexistentes os estudos que procederam ao desenvolvimento de
uma escala de medicdo do conceito e, assim, a analise quantitativa do mesmo. Portanto,
a escala utilizada na presente investigacdo fundamentou-se na revisao da parca literatura
existente sobre o tema. Tendo em mente o significado do conceito e o que ele implica, e
procurando adaptar a escala a categoria especifica de produtos em analise, obtiveram-se

as seguintes escalas.
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Tabela 17: Escalas de oppositional brand loyalty

Falo negativamente acerca da marca Y

Nutro sentimentos negativos em relacdo a marca Y

Quando os meus amigos ou familiares querem comprar cola, digo-lhes para
comprarem a marca Y

) Respeito a marca Y e as suas estratégias
Refrigerantes

de cola Tenciono comprar a marca Y num futuro proximo

Ficaria contente se a marca Y desaparecesse

Preferia que a marca X ndo tivesse qualquer concorréncia

Quando compro a marca Y sinto que estou a trair a minha marca de cola preferida
Sinto-me frustrado(a) quando sé a marca Y esta disponivel

Por ser leal a marca X, desconsidero todas as marcas concorrentes

Falo negativamente acerca do SO Y
Sinto uma certa animosidade em relagdo ao SO Y

Respeito 0 SO Y e as suas estratégias
Sistemas

operativos Tenciono comprar smartphones com 0 SO Y num futuro préximo

Preferia que 0 SO X ndo tivesse qualquer concorréncia
Sinto-me frustrado(a) quando sé 0 SO Y est4 disponivel
Por ser leal ao SO X, desconsidero todos 0s SO concorrentes

Nota: “Marca X = marca de refrigerante de cola preferida; “Marca Y = marca concorrente da preferida

“SO X” = sistema operativo preferido; “SO Y” = sistema operativo concorrente do preferido

Finalmente, procurou-se averiguar a existéncia do sentimento contrario ao expressado
pelo conceito oppositional brand loyalty, ou seja, aos participantes que referiram evitar
intencionalmente uma determinada marca, foi-lhes pedida a resposta a uma escala de
oppositional brand avoidance, de modo a avaliar se a sua deslealdade e animosidade em
relacdo a essa marca tinha implicacGes positivas na sua atitude em relacdo as marcas
concorrentes da mesma. Tratando-se de um conceito meramente tedrico, mencionado
claramente apenas uma vez num projeto de dissertacdo (tanto quanto é do meu
conhecimento e resultado da minha extensa pesquisa exploratdria), ndo havendo na
literatura, pelo menos diretamente, nenhum suporte teérico e empirico para 0 mesmo,
compreende-se que a constituicdo desta escala, e sua inclusdo na presente investigacéo,
constitui um objetivo ambicioso e arriscado. No entanto, baseando-me na pesquisa
bibliogréafica envolvida na presente investigacdo, considero o conceito como sendo

bastante plausivel, e com capacidade para contribuir para a resposta a questdo de
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investigacao a que este estudo se propde. Assim, 0 conceito oppositional brand avoidance
foi medido com base nas seguintes escalas (tendo sido pedido aos inquiridos que tivessem

em mente a marca que evitavam).

Tabela 18: Escalas de oppositional brand avoidance

Por ndo gostar desta marca, opto sempre por comprar outra(s) marca(s)
Quando compro outra(s) marca(s) de cola tenho a sensacdo de ter um certo
sentimento de “vinganga” para com a marca que evito

) Por sentir animosidade por esta marca, sinto-me mais proximo(a) da(s) marca(s)
Refrigerantes

de cola concorrente(s)

Por ndo gostar desta marca, considero que as marcas concorrentes sdo superiores a
ela, ainda que ndo esteja familiarizado(a) com algumag(s)
Estaria disposto(a) a pagar um preco superior por outra(s) marca(s) de cola para
ndo ter de consumir esta
Por ndo gostar deste SO, opto sempre por comprar smartphones com outro(s) SO
Quando compro smartphones com outro(s) SO tenho a sensacdo de ter um certo
sentimento de “vinganga” para com o SO que evito
Por sentir animosidade por este SO, sinto-me mais préximo(a) do(s) SO

Sistemas

operativos concorrente(s)

Por ndo gostar deste SO, considero que todos 0s SO concorrentes Sao superiores a
ele, ainda que ndo esteja familiarizado(a) com algum
Estaria disposto(a) a pagar um preco superior por smartphones com outro(s) SO

para ndo ter de utilizar este

3.6. Constituicdo final das variaveis

O aperfeicoamento das escalas iniciou-se com a analise da correlacdo existente entre cada
item e os restantes itens que compdem cada escala. Esta anélise tem por objetivo eliminar
0s itens que apresentem correlagdes inferiores a 0,25, de modo a prevenir distor¢cdes nos
resultados da analise fatorial efetuada posteriormente. Desta analise resultou a exclusao
de trés itens da escala de lealdade em relacéo aos refrigerantes com sabor a cola, de trés
itens da escala de oppositional brand loyalty, de um item da escala de brand avoidance,
e de um item da escala de oppositional brand avoidance da categoria de produtos
supracitada. Quanto aos sistemas operativos para smartphones, foram excluidos seis itens
da escala de lealdade, dois itens da escala de oppositional brand loyalty, trés itens da
escala de brand avoidance, e um item da escala de oppositional brand avoidance.

Faculdade de Economia da Universidade do Porto
F E P :f Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000
LICENCIATURAS MESTRADOS DOUTORAMENTOS Etudos e Sondugens  £FMD wowwfep.up.pt

63



F E P Brand avoidance e lealdade a marca: efeitos preditivos
. do comportamento de compra do consumidor

ECONOMIA E GESTAO

MPORTO

Seguidamente, foi aplicada a analise fatorial, escala a escala, cujo objetivo consiste em
encontrar um conjunto de fatores subjacentes aos dados (em menor nimero que 0
conjunto de varidveis originais) que expresse 0 que as variaveis originais partilham em
comum, de modo a que os itens que fazem parte de cada fator estejam relacionados e
avaliem um Unico conceito, constituindo, assim, subescalas unidimensionais. O primeiro
passo na conducdo de uma analise fatorial diz respeito a analise da forca da relacéo
existente entre os itens que compdem cada escala, medida através das inter-correlagdes
entre os itens. Para analisar a adequacdo dos dados a analise fatorial, recorre-se a duas
medidas estatisticas geradas pelo SPSS aquando das analises, denominadas de Teste de
esfericidade de Bartlett e Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequacdo da
amostragem. Para que a andlise fatorial seja considerada apropriada, o Teste de Bartlett
deve ser significante (p-value < 0,05) e o indice KMO deve apresentar o valor minimo de
0,6 (Pallant, 2005). Todas as escalas analisadas apresentaram um p-value igual a zero e
um indice de KMO superior a 0,6, pelo que os dados sao considerados adequados para a

eficiente prossecucdo da analise fatorial.

No que toca ao processo de extracdo dos fatores, o presente trabalho recorreu a analise
dos componentes principais, onde os loadings (coeficientes) que definem cada uma das
novas varidveis sdo selecionados de modo a que as varidveis derivadas (componentes
principais/fatores) expliqguem a variagdo maxima nos dados originais e ndo estejam
correlacionadas entre si. Quanto ao nimero de fatores a extrair recorreu-se ao critério de
Kaiser, segundo o qual apenas fatores com um eigenvalue igual ou superior a “um” sao
retidos para investigagdo. Finalmente, a andlise fatorial foi efetuada com recurso ao
método de rotagdo Varimax, de forma a minimizar o nimero de variaveis com loadings
elevados em cada fator. Importa referir que, de forma geral, sdo considerados
significativos os loadings iguais ou superiores a 0,5 (Pallant, 2005). As tabelas que se
seguem apresentam o0s resultados das analises fatoriais executadas, incluindo a
percentagem de variancia explicada pelos itens, referentes a Amostra I (refrigerantes com

sabor a cola) e a Amostra Il (sistemas operativos para smartphones).

Em relacdo a escala de envolvimento, a analise fatorial a ambas as amostras confirmou a
presenca de cinco fatores, correspondentes aos cinco antecedentes do envolvimento

propostos por Kapferer e Laurent (1993), com todos os itens a recair no fator apropriado.
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Tabela 19: Andlise fatorial a escala de envolvimento da Amostra |

Dimenséo Itens Loadings %Var.
A escolha de qual marca de cola comprar e/ou consumir é uma 698
decisdo importante para mim ’
Interesse L . 22,67%
Quando compro cola a marca tem, por si s6, um papel importante ,890
Quando compro cola foco-me apenas na marca ,896
Prazer Consumir cola da-me prazer 924 10,57%
A marca de cola que compro e/ou consumo diz um pouco sobre mim  ,905
Sinal E possivel retirar algumas conclusdes sobre alguém tendo em conta 662 13,57%
o refrigerante de cola que prefere ’
. Sentir-me-ia aborrecido(a) se comprasse um refrigerante de cola que
Importancia . ,839
do risco ndo era o adequado para mim 19,15%
Quando se compra cola, é crucial tomar a decisdo certa ,837
Quando enfrento uma prateleira com vérias marcas de cola, sinto-me 903
Probab_ilidade um pouco inseguro(a) sobre qual escolher ’ 17 10%
do risco Escolher qual refrigerante de cola comprar e/ou consumir ¢ uma o18 ’
decisdo dificil ’

Total 83,06%

Tabela 20: Analise fatorial a escala de envolvimento da Amostra 11

Dimenséo Itens Loadings %Var.
A escolha de qual SO utilizar € uma decisdo importante para mim 811
Quando compro um smartphone interessa-me saber qual o seu SO ,889
Interesse L 29,77%
Quando compro um smartphone o SO tem, por si s6, um papel 885
importante
Prazer Déa-me prazer utilizar um SO especifico ,542  5,90%
O SO que utilizo diz um pouco sobre mim ,905
Sinal E possivel retirar algumas conclusdes sobre alguém tendo em conta 880 16,81%

0 SO que prefere
Quando se compra um smartphone, é crucial tomar a decisdo certa

Importancia  em relagdo ao SO ral 10.04%
do risco Ficaria aborrecido(a) se, apds comprar um smartphone, descobrisse 012 ’
que tinha feito a escolha errada em relacdo ao SO ’
Escolher qual SO utilizar é uma deciséo dificil ,836
Quando enfrento uma prateleira com varias marcas de smartphones
Probabilidade com diversos SO, sinto-me um pouco inseguro(a) sobre qual SO ,899
do risco escolher 20,95%
Quando compro um smartphone nunca estou totalmente seguro(a) de 851

que fiz a escolha certa em relacdo ao SO

Total 83,45%
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No que toca a escala de lealdade, a anélise fatorial a Amostra I confirmou a existéncia
dos quatro estdgios da lealdade propostos por Oliver (1997), com todos o0s itens a recair
no componente adequado, com a excecdo de um dos itens inicialmente pertencentes a
subescala “Lealdade cognitiva”, que a andlise redirecionou para a componente “Lealdade
conativa”. Tal item corresponde a afirmacdo “Ainda que exista outra marca de cola
igualmente boa em qualidade e preco, prefiro comprar sempre a marca X”, a qual indicia
uma intencdo de comportamento de compra, pelo que faz sentido a sua insercdo na

componente referente a lealdade conativa.

Tabela 21: Analise fatorial a escala de lealdade da Amostra |

Dimenséo Itens Loadings %Var.

A marca X possui carateristicas que sdo Unicas ,829
Lealdade  Consigo distinguir o sabor da marca X entre as varias marcas

" ,823 16,46%
cognitiva  concorrentes ’

Prefiro o sabor da marca X ao das marcas concorrentes ,843
Consumir a marca X diz muito sobre quem eu sou ,850

Leald_ade Tenho uma relagdo emocional/sentimental com a marca X 175 15.50%

afetiva Consumir a marca X faz-me sentir que pertengo a uma comunidade 864 ’

partilhada com consumidores que tém interesses semelhantes '
Compraria outra marca de cola se fosse mais barata do que a marca X 784
O preco da marca X teria de subir bastante para eu mudar ,661
Considero-me um(a) consumidor(a) leal a marca X 787
Pretendo continuar a consumir a marca X no futuro ,563
Estaria disposto(a) a fazer pequenos sacrificios (por exemplo, a pagar .

Lealdgde um preco superior) para continuar a consumir a marca X ’ 26.23%

conativa  Estaria disposto(a) a adiar a minha compra se a marca X estivesse 607 ’
temporariamente indisponivel nos postos de venda ’
Estou tdo satisfeito(a) com a marca X que ndo sinto necessidade de 694
considerar outras alternativas ’
Ainda que exista outra marca de cola igualmente boa em qualidade e 620
prego, prefiro comprar sempre a marca X ’
Irei comprar a marca X da préxima vez que comprar cola ,648

Lealdade de . . - .
acéo Encorajo amigos e familiares a consumir a marca X , 704 10,48%

Falo positivamente acerca da marca X e dos seus produtos 167

Total 68,76%
Nota: “Marca X” = marca de cola preferida

A decomposicdo da escala de lealdade da Amostra Il revelou-se desafiante, com o0s
resultados da primeira andlise a indicar a presenca de apenas dois fatores, 0s quais
explicavam somente 62,67% da variancia dos dados. Optou-se por realizar a extracéo
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definindo um numero fixo de fatores, os correspondentes aos quatro estagios da lealdade
propostos por Oliver (1997), da qual resultou a excluséo de trés itens que apresentavam
loadings inferiores a 0,5 em mais do que um fator. Reiterada a analise, resultou a seguinte

matriz de componente rotativa.

Tabela 22: Matriz de componente rotativa relativa a escala de lealdade da Amostra Il

Componente
Item 1 2 3 4
L.conativa.6 ,805 ,256 211 ,181
L.conativa.5 778 ,076 ,163 ,282
L.conativa.4 722 ,380 ,298 ,168
L.conativa.8 ,579 ,198 497 ,263
L.cognitiva.l ,084 739 ,166 ,280
L.cognitiva.4 ,280 ,687 ,192 ,264
L.afetiva.l ,181 ,681 214 ,391
L.cognitiva.2 ,512 ,622 ,282 -,134
L.cognitiva.5 ,128 ,261 ,848 171
L.agao.2 371 ,237 ,697 ,198
L.afetiva.3 521 ,142 ,619 ,147
L.agao.5 ,239 ,362 ,155 ,799
L.acao.4 ,267 ,249 ,264 77

% Var. explicada 23,41%  1894%  17,52%  14,32%

A matriz anterior evidencia que todos os itens referentes a lealdade conativa recairam na
componente 1 (componente conativa), a maioria dos itens cognitivos na componente 2
(componente cognitiva), e os referentes a lealdade da agdo na componente 4 (componente
de acdo). Representando a afirmagao “Gosto do design do sistema operativo X”, faz todo
o sentido que o item “L.afetiva.1” tenha sido incluido na componente cognitiva, uma vez
que a afirmacdo refere-se a carateristicas do sistema operativo, neste caso o seu design,
ndo se traduzindo, necessariamente, numa atitude positiva ou em sentimentos e emogoes
positivos do consumidor em relagdo & marca. A extragao e interpretacdo da componente
afetiva ndo se revelou tdo clara e evidente como as restantes, com a componente 3 a ser
constituida por trés itens inicialmente correspondentes a fases de lealdade distintas,
apenas um deles a fase de lealdade afetiva. Uma possivel explicacdo prende-se com a
natureza da categoria de produtos em andlise, uma vez que, tratando-se de software, 0s

sistemas operativos ndo possuem existéncia fisica, ndo tendo utilizacéo préatica quando
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isolados de um outro produto, neste caso os smartphones, sendo este Ultimo o alvo do
grau de afeto e agrado do consumidor. Apesar do referido anteriormente, da analise do
significado de cada um dos itens da componente 3, constatou-se que todos eles indiciam
atitudes afetivas do consumidor em relacdo ao seu sistema operativo preferido, quando
comparando com 0s concorrentes. Assim, considera-se que a componente 3 corresponde

a fase de lealdade afetiva proposta por Oliver (1997).

Tabela 23: Andlise fatorial a escala de lealdade da Amostra Il

Dimensao Itens Loadings %Var.
O SO X possui carateristicas que sdo Unicas ,739
Quando compro um novo smartphone, tento sempre comprar um
Lealdade ,622  18,94%
cognitiva como SO X
Prefiro a sua performance e/ou funcionalidades & dos concorrentes ,687
Gosto do design do SO X ,681
Ainda que exista outro SO igualmente bom em qualidade,
funcionalidades e/ou aplicac6es, prefiro comprar sempre ,848
smartphones com 0 SO X
Lealdade . . fori detri q 17 5204
afetiva Continuarei sempre a preferir o SO X em detrimento dos 697 ,92%
concorrentes

Sentir-me-ia aborrecido(a) se tivesse de comprar um smartphone
com outro SO, se 0 SO X estivesse indisponivel

Pretendo continuar a utilizar o SO X no futuro 122
Estaria disposto(a) a fazer pequenos sacrificios (por exemplo, a

,619

pagar um preco superior) para continuar a utilizar o SO X 178
Iggig?\?: Estaria disposto(a) a adiar a minha compra se 0 SO X estivesse 805 23,41%
temporariamente indisponivel
Estou tdo satisfeito(a) com o SO X que ndo sinto necessidade de £79
considerar outras alternativas ’
Lealda~de de Encorajo amigos e familiares a utilizar o SO X 77 14.39%
agao Falo positivamente acerca do SO X e dos produtos a ele associados ,7199 ’

Total 74,19%
Nota: “SO X” = sistema operativo preferido

A anélise fatorial as escalas de brand avoidance de ambas as amostras suportam o
framework proposto por Lee (2008), evidenciando a existéncia de quatro motivos para o
brand avoidance. A analise relativa a Amostra | revelou que um dos itens pertencentes a
subescala “ldentity avoidance” apresentou loadings inferiores a 0,5 em mais do que um
fator, pelo que optou-se pela exclusao deste item. Em relagdo a Amostra 11, um dos itens,

inicialmente atribuidos a subescala “ldentity avoidance”, nao recaiu no mesmo fator que
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os restantes itens da subescala referida, apresentando no entanto um loading significativo
na componente “Defici-value avoidance”. Assim, procedeu-se a reorganizagdo do item
“Simpatizo com a imagem do SO Y”, passando a fazer parte da subescala onde apresentou

o0 loading elevado.

Tabela 24: Anélise fatorial a escala de brand avoidance da Amostra |

Dimenséo Itens Loadings %Var.
o A marca Y apresenta um sabor pior do que a marca X 723
Experiential Ti . . vy 893 17.09%
avoidance ive experiéncias negativas com a marca : ,09%
Associo sentimentos negativos a marca Y ,889
o A marca Y apresenta uma boa relacdo qualidade/preco 757
Deficit-value familiarizad 16.66%
avoidance Estou familiarizado(a) com a marca Y ,847 ,66%
Gosto das embalagens da marca Y ,791
Identifico-me com os valores da marca Y 7197
Identity Gosto de me associar & marca Y ,852
id . . . 21,98%
avolaance Simpatizo com a imagem da marca Y 724
Identifico-me com o tipo de pessoas que consome a marca Y ,831
A marca Y é confidvel/honesta ,637
Moral avoidance A marca Y é eticamente responsavel 886 17,20%
A marca Y € social e/ou ambientalmente responsével ,856

Total 72,93%
Nota: “Marca X = marca de cola preferida; “Marca Y = marca concorrente da preferida

Tabela 25: Andlise fatorial a escala de brand avoidance da Amostra I1

Dimenséo Itens Loadings %oVar.
o 0O SO Y tem um design menos apelativo do que 0 SO X ,701
Experiential — ¢ v ¢ aborrecid 844  21,20%
avoidance é aborrecido : ,29%
Tive experiéncias negativas como SO Y ,864
o Gosto do design do SO Y ,868
Deficitvalue . o das funcionalidades efou aplicagdes do SO Y 794 24,97%
avoidance osto das funcionalidades e/ou aplicagdes do : ,97%
Simpatizo com a imagem do SO Y 752
Identity Gosto de me associar ao SO Y ,858
id - . - 16,37%
avolaance Identifico-me com o tipo de pessoas que utilizao SO Y 754
. 0O SO Y é confiavel ,810
Moral avoidance ] ) . i 18,56%
O SO 'Y esta associado a uma marca eticamente responsavel ,891

Total 81,19%
Nota: “SO X = sistema operativo preferido; “SO Y = SO concorrente do preferido
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Para ambas as amostras, da andlise fatorial as escalas de oppositional brand loyalty e
oppositional brand avoidance resultou a extragdo de um Unico fator, indiciando a
unidimensionalidade destas escalas. Nestes casos, 0 metodo utilizado para avaliar a
dimensionalidade da escala corresponde a analise de componentes principais da matriz
de correlacGes inter-itens, apresentada pelo SPSS 22 aquando da anélise fatorial. Todos
0s itens apresentaram correlagdes significativas entre si (superiores a 0,25), o que indica

que estdo relacionados e que avaliam um unico conceito.

Tabela 26: Correlacdes da escala de oppositional brand loyalty da Amostra |

Itens 1 2 3 4 5 6

(1) Falo negativamente acerca da marca Y

(2) Nutro sentimentos negativos em relagdo a
marca Y

(3) Ficaria contente se a marca Y desaparecesse ,525*  541*

(4) Preferia que a marca X ndo tivesse qualquer
concorréncia

(5) Quando compro a marca Y sinto que estou a
trair a minha marca de cola preferida

(6) Sinto-me frustrado(a) quando sé a marca Y
esta disponivel

(7) Por ser leal a marca X, desconsidero todas as
marcas concorrentes

,874*

,380* ,412* ,681*

A479*  507*  561* ,669*

,513* 501* ,459* 300* ,523*

A75%  541*  368* ,462* ,653* 588*

N = 247. “Marca X” = marca de cola preferida; “Marca Y’ = marca concorrente da preferida

* Correlacao significativa, p < 0,01

Tabela 27: Correlacdes da escala de oppositional brand loyalty da Amostra Il

Itens 1 2 3 4

(1) Falo negativamente acerca do SO Y

(2) Sinto uma certa animosidade em relacdo ao SO Y ,668*
(3) Preferia que 0 SO X ndo tivesse qualquer concorréncia 277*% 280*
(4) Sinto-me frustrado(a) quando s6 0 SO Y esta disponivel ,481* 331* | 282*

(5) Por ser leal ao SO X, desconsidero todos 0s SO concorrentes 372%  269* 341*  481*

N =199. “SO X” = sistema operativo preferido; “SO Y = sistema operativo concorrente do preferido

* Correlacao significativa, p < 0,01
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Tabela 28: Correlagdes da escala de oppositional brand avoidance da Amostra |

Itens 1 2 3

(1) Quando compro outra(s) marca(s) de cola tenho a sensagéo de ter um
certo sentimento de “vinganga” para com a marca X

(2) Por sentir animosidade pela marca X, sinto-me mais proximo(a) da(s)
marca(s) concorrente(s)

(3) Por ndo gostar da marca X, considero que as marcas concorrentes s&o
superiores a ela, ainda que ndo esteja familiarizado(a) com alguma(s)

(4) Estaria disposto(a) a pagar um preco superior por outra(s) marca(s) de
cola para ndo ter de consumir a marca X

,695*

423*  512*

,278* ,328* ,433*

N = 160. “Marca X” = marca de cola que evita

* Correlacéo significativa, p < 0,01

Tabela 29: Correlagdes da escala de oppositional brand avoidance da Amostra 11

Itens 1 2 3

(1) Quando compro smartphones com outro(s) SO tenho a sensacdo de ter
um certo sentimento de “vinganga” para com o SO X

(2) Por sentir animosidade pelo SO X, sinto-me mais préximo(a) do(s) SO
concorrente(s)

(3) Por nédo gostar do SO X, considero que todos 0s SO concorrentes sao
superiores a ele, ainda que ndo esteja familiarizado(a) com algum

(4) Estaria disposto(a) a pagar um preco superior por smartphones com
outro(s) SO para ndo ter de utilizar o SO X

,492*  559*

,273* [259*  452*

N = 140. “SO X” = sistema operativo que evita

* Correlacéo significativa, p < 0,01

Findada a andlise fatorial, e de modo a concluir o processo de aperfeicoamento das escalas
e subescalas obtidas, procedeu-se a analise da sua fiabilidade e consisténcia interna, de
forma a avaliar se os itens que as compdem se apresentam como os adequados para a
medicdo da componente da variavel que se propdem medir. Para o efeito, a estatistica
mais comumente utilizada é o alfa de Cronbach, oferecendo uma indicacgdo da correlacao
média existente entre todos os itens que compdem uma determinada escala. Os valores
desta estatistica variam entre zero e um, com valores elevados a indicar uma maior
confiabilidade, sendo recomendado o valor minimo de 0,7 (Pallant, 2005). Todas as
escalas apresentaram um alfa de Cronbach superior a 0,7, pelo que se pressupde que 0s

itens que compdem cada escala conseguem medir de forma exata a variavel subjacente.
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Tabela 30: Anélise de fiabilidade das escalas

Amostra | Amostra |l
Escala N.° itens Alfa Cronbach  N.°itens  Alfa Cronbach
Envolvimento 10 ,786 11 , 752
Lealdade 17 ,910 13 ,922
Brand avoidance 13 ,807 10 ,850
Oppositional brand loyalty 7 ,882 5 752
Oppositional brand avoidance 4 ,751 4 ,740

A andlise de fiabilidade foi também levada a cabo de modo a avaliar o grau de
confiabilidade das subescalas das variaveis lealdade e brand avoidance. Todas as

subescalas apresentaram um alfa de Cronbach superior a 0,7.

Tabela 31: Analise de fiabilidade das subescalas

Amostra | Amostra |l
Escala Itens Alfa Itens Alfa
Lealdade 17 ,910 13 ,922
Lealdade cognitiva 3 854 4 /796
Lealdade afetiva 3 ,836 3 ,810
Lealdade conativa 8 ,885 4 ,867
Lealdade de acédo 3 713 2 ,844
Brand avoidance 13 ,807 10 ,850
Experiential avoidance 3 ,790 3 ,801
Deficit-value avoidance 3 ,766 3 ,889
Identity avoidance 4 ,865 2 ,701
Moral avoidance 3 ,807 2 ,798

Findado o processo de aperfeicoamento das escalas, foram criadas novas varidveis
representativas de cada escala, calculadas atraves da média dos itens finais que compde

cada uma das escalas.
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3.7. Conclusdo

O presente capitulo teve como objetivo apresentar o quadro conceptual de investigacéo,
o qual incluiu a definicdo do objetivo geral do estudo e das hipoteses a serem testadas, a
descricdo do método de recolha dos dados e dos processos incorridos no tratamento dos
mesmos, a caraterizagao das amostras obtidas, quer em termos do seu perfil demografico
quer em termos do seu comportamento de consumo e “ndo-consumo”, bem como a
apresentacdo do questionario e a fundamentacdo tedrica para as escalas criadas.
Finalmente, procedeu-se a descri¢do do processo de aperfeicoamento das escalas, o qual
incluiu a andlise de correlagbes entre os itens de cada escala, e a andlise da
dimensionalidade e consisténcia interna das escalas. Todos os problemas detetados foram
devidamente corrigidos, de modo a se poder apresentar a constituicdo final das variaveis,
tendo-se concluido pela unidimensionalidade e significativa consisténcia interna das

escalas analisadas.
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Capitulo V. Analise e interpretacao dos resultados

4.1. Introducao

No presente capitulo apresentam-se e discutem-se os resultados da investigacdo. A
avaliacdo dos resultados inicia-se com a analise univariada das escalas em estudo,
relatando-se os resultados referentes as estatisticas descritivas e distribui¢do dos valores
de cada variavel. Seguidamente, procede-se a andlise bivariada, interpretando o grau de
correlacdo existente entre as variaveis. Posteriormente, recorrer-se-4 a analise
multivariada, com base em modelos de regressdo linear multipla, de modo a analisar a
relacdo existente entre as variaveis dependentes e as diversas variaveis independentes.

Finalmente, serdo discutidos os resultados obtidos e apresentadas as conclusoes.

4.2. Analise univariada

A analise univariada consiste na interpretacdo das estatisticas descritivas de cada variavel,
sendo as mais comumente utilizadas a média e o desvio-padrdo. A média é utilizada
frequentemente como valor representativo de uma amostra, na medida em que indica o
valor em torno do qual se distribuem os valores dessa amostra. O desvio padrdo € um
método utilizado para medir a dispersdao e, na sua esséncia reflete o grau em que os valores

de uma distribuicdo se afastam da média aritmética.

Tabela 32: Estatisticas descritivas da Amostra |

N
Escalas Vélido Ausente Meédia  Desvio Padrdo
Envolvimento 281 0 3,59 1,07
Lealdade 247 34 4,59 1,13
Lealdade Cognitiva 247 34 5,97 1,15
Lealdade Afetiva 247 34 2,60 1,57
Lealdade Conativa 247 34 4,88 1,38
Lealdade de Ac¢do 247 34 4,41 1,48
Brand Avoidance 247 34 3,91 0,80
Experiential Avoidance 247 34 3,26 1,57
Deficit-Value Avoidance 247 34 3,51 1,17
Identity Avoidance 247 34 4,66 1,16
Moral Avoidance 247 34 3,96 0,92
Oppositional Brand Loyalty 247 34 2,73 1,42
Oppositional Brand Avoidance 160 121 3,50 1,59
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Em relacdo a Amostra I, conclui-se que, em media, numa escala de 1 a 7, os consumidores
apresentam um reduzido grau de envolvimento com a categoria de produtos refrigerantes
de cola (3,59), o que suporta as conclusdes obtidas em estudos anteriores acerca do grau
de envolvimento em relacdo a bens de compra frequente. Demonstram lealdade a sua
marca de cola preferida (4,59), apesar de ndo em termos afetivos (2,60), e reduzidos
indices de brand avoidance (3,91), oppositional brand loyalty (2,73) e oppositional brand
avoidance (3,50). Apesar de apresentarem um reduzido indice de brand avoidance, 0s

consumidores da Amostra | revelam um nivel significativo de identity avoidance (4,66).

Note-se que, a generalidade das variaveis apresenta desvios-padrdo superiores a unidade,
indiciando desvios significativos em relagdo a média. Tendo em conta que a maioria dos
consumidores da Amostra | referiu que a sua marca de cola preferida era a Coca-Cola
(82,9%), sendo que nestes casos pretendia-se medir o grau de brand avoidance em relacéo
a Pepsi, repetiu-se a analise, tendo em conta apenas as observagdes correspondentes a
casos em que a marca preferida era a Coca-Cola e que o inquirido referia evitar
intencionalmente a marca Pepsi. Tais casos correspondem a 14,59% da Amostra I, com
estes consumidores a exibir significativos niveis de envolvimento (4,25), lealdade (5,20)
e brand avoidance (4,58). Estes resultados suportam a ideia de que o envolvimento € um
conceito consumer-defined, por oposi¢do a product-defined, Ademais, note-se que estes
consumidores apresentam niveis de oppositional brand loyalty e oppositional brand

avoidance superiores aos da média da Amostra I.

Tabela 33: Estatisticas descritivas da Amostra I, com filtro

N
Escalas Valido Ausente Média  Desvio Padrao
Envolvimento 41 0 4,25 0,96
Lealdade 41 0 5,20 1,12
Lealdade Cognitiva 41 0 6,52 0,58
Lealdade Afetiva 41 0 3,27 1,71
Lealdade Conativa 41 0 5,47 1,35
Lealdade de Agdo 41 0 5,11 1,52
Brand Avoidance 41 0 4,58 0,78
Experiential Avoidance 41 0 4,59 1,53
Deficit-Value Avoidance 41 0 3,90 1,19
Identity Avoidance 41 0 5,27 1,05
Moral Avoidance 41 0 4,32 0,97
Oppositional Brand Loyalty 41 0 3,87 1,51
Oppositional Brand Avoidance 41 0 3,57 1,95
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Em relagdo aos sistemas operativos para smartphones, a Amostra Il revela significativos
niveis de envolvimento (4,73) e lealdade a marca (5,50) em todos 0s seus estagios. No
entanto, evidencia reduzidos niveis de brand avoidance (3,95), apesar de um elevado
identity avoidance (4,67), bem como reduzidos graus de oppositional brand loyalty (3,17)

e de oppositional brand avoidance (3,33).

Tabela 34: Estatisticas descritivas da Amostra Il

N
Escalas Vélido Ausente Média Desvio Padréo
Envolvimento 230 0 4,73 0,87
Lealdade 199 31 5,50 1,02
Lealdade Cognitiva 199 31 6,02 0,87
Lealdade Afetiva 199 31 5,16 1,37
Lealdade Conativa 199 31 5,35 1,28
Lealdade de Agéo 199 31 5,27 1,40
Brand Avoidance 199 31 3,95 0,98
Experiential Avoidance 199 31 3,63 1,51
Deficit-Value Avoidance 199 31 3,98 1,32
Identity Avoidance 199 31 4,67 1,12
Moral Avoidance 199 31 3,69 1,20
Oppositional Brand Loyalty 199 31 3,17 1,23
Oppositional Brand Avoidance 140 90 3,33 1,44

Note-se que, mais uma vez, os desvios-padrdo da generalidade das variaveis ultrapassam
a unidade, indicando uma significativa dispersdo das observacdes. Repetindo a analise
tendo em conta somente os consumidores que referiram evitar intencionalmente um
determinado sistema operativo, 0s quais correspondem a 60,87% da Amostra Il, 0s
resultados revelaram igualmente elevados niveis de envolvimento (4,88) e lealdade a
marca (5,79) em todos 0s seus estagios, mas também niveis significativos de brand
avoidance (4,19), com os consumidores a apresentar uma maior identity (4,88) e deficit-
value avoidance (4,28) do que experiential (3,88) e moral avoidance (3,84). No entanto,
apresentam igualmente reduzidos niveis de oppositional brand loyalty (3,43) e

oppositional brand loyalty (3,33).

A analise univariada tem, ainda, como objetivo verificar se as variaveis violam alguma
das assuncOes das técnicas estatisticas efetuadas posteriormente na analise bivariada e
multivariada. Por exemplo, os testes paramétricos apresentam-se como técnicas de analise

de dados mais robustas do que os ndo-paramétricos, sendo desejavel a sua utilizacéo,
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exigindo, no entanto, mais assuncfes acerca dos dados, nomeadamente acerca da
distribuicdo normal dos valores. Assim, procedeu-se & anélise da normalidade dos dados,
recorrendo aos histogramas com curva normal de cada variavel, bem como a inspecao
dos graficos “Q-Q Normal”. Em ambas as amostras, todas as escalas apresentaram
graficos “Q-Q Normal” com os pontos a seguir a direcdo de uma linha reta, sugerindo

uma distribuicdo de valores razoavelmente “normal”.

4.3. Analise bivariada

A anélise bivariada consiste na analise da relacdo existente entre duas variaveis, sendo o
coeficiente de correlacdo o teste estatistico mais comumente utilizado. Tratando-se de
dados com uma distribuicdo normal de valores, a correlagdo foi determinada através do
coeficiente de correlacdo de Pearson, o qual determina a direcdo e a intensidade das
relacBes lineares existentes entre duas variaveis quantitativas, isto €, mede o modo como
a variacdo de uma variavel esté relacionado com a variagdao de uma outra variavel. O r de
Pearson pode variar entre “-1” e “+1”, indicando, respetivamente, uma associacao
negativa perfeita (a um aumento na primeira variavel esta associada uma diminuicéo na
outra variavel), e uma associacgdo positiva perfeita entre duas variaveis (a um aumento na
primeira variavel estd associado um aumento na outra varidvel). Para a relacdo ser
estatisticamente significativa o coeficiente deve ser superior a 0,25, sendo que se a
correlacdo for igual ou proxima de zero as varidveis ndo dependem linearmente uma da
outra (Pallant, 2005). Para além de determinar a direcdo e intensidade da relacdo entre as
variaveis, a analise das correlacbes permite identificar as variaveis explicativas mais

significativas.

A matriz de correlagdes das variaveis referentes & Amostra | encontra-se representada na
Tabela 35. Verifica-se que na sua generalidade os coeficientes de correlacao apresentam
valores inferiores a 0,9, o que significa que a dependéncia linear entre as variaveis nao é
muito elevada, diminuindo assim a probabilidade de as analises a incorrer posteriormente
na analise multivariada revelarem problemas de multicolinearidade (idem). O mesmo

acontece em relacdo a Amostra Il (Tabela 36).

Tal como esperado, o nivel de envolvimento apresenta uma relacdo positiva significativa

com o grau de lealdade & marca, em todos 0s seus estagios, para ambas as categorias de
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produtos em andlise. No entanto, tais relagcdes apresentam-se mais fortes em relacdo aos
refrigerantes de cola do que em relacdo aos sistemas operativos para smartphones.
Contrariamente, a correlacdo existente entre o envolvimento e o brand avoidance é
praticamente zero em ambas as amostras, indicando que estas variaveis ndo se relacionam
de todo.

A escala de lealdade da Amostra I revelou ndo exibir qualquer relagdo linear com a escala
de brand avoidance, apresentando, no entanto, uma correlacao significativa com a escala
de experiential avoidance (r = 0,518). Contrariamente, a escala de lealdade da Amostra
I1, bem como todos 0s seus estagios, encontra-se correlacionada com o brand avoidance,
ainda que de forma moderada (r = 0,338), apresentando uma relagéo significativa com o

experiential (r = 0,385) e o deficit-value avoidance (r = 0,277).

Em relacéo as correlacdes das subescalas do brand avoidance, as amostras apresentam-
se muito semelhantes, com a maioria das subescalas a ndo depender linearmente de
nenhuma das restantes escalas em estudo, correlacionando-se apenas entre elas mesmas
e com a escala que constituem, sendo o experiential avoidance a exce¢do. Esta Gltima,
apresenta correlacdes positivas consideraveis com a lealdade a marca, e todos os seus
estagios, em ambas as amostras (r = 0,518 na Amostra I, e r = 0,385 na Amostra II).
Apresenta, ainda, uma relagdo consideravel com o nivel de envolvimento em relacdo aos

refrigerantes de cola (r = 0,438).

Os resultados da analise de correlacdes as escalas da Amostra | revelam que a variavel
oppositional brand loyalty encontra-se relacionada com todas as restantes escalas em
estudo. A variavel partilha mais de 27% da sua variancia com o envolvimento (r = 0,523),
34,8% com a lealdade (r = 0,590), 18,3% com o brand avoidance (r = 0,428), e 37% com
a oppositional brand avoidance (r = 0,609). Apresenta, ainda, correlacfes significativas
com todas as subescalas de lealdade, e com o experiential avoidance. Ainda em relacéo
a Amostra |, a variavel oppositional brand avoidance apresentou, de igual forma,
correlagdes significativas com o envolvimento (r = 0,391) e a lealdade (r = 0,391), em
todos 0s seus estagios, exceto com a lealdade cognitiva, apresentando uma reduzida
relacdo com o brand avoidance (r = 0,191), apesar de uma correla¢do consideravel com

o0 experiential avoidance (r = 0,451).
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Tabela 36: Correlagdes de Pearson das escalas da Amostra 11

Escalas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
(1) Envolvimento
(2) Lealdade 0,379*
(3) Lealdade Cognitiva 0368*  0,843*
(4) Lealdade Afetiva 0303* 0870* 0631*
(5) Lealdade Conativa 0272 0904* 0656* 0,727*
(6) Lealdade de Acdo 0401*  0771* 0634* 0550* 0585*
(7) Brand Avoidance 0068 0338* 0318 0281* 0293 0260*
(8) Experiential Avoidance 0161 0385* 0327 0332 0360 0274* 0752*
(9) Deficit-Value Avoidance 0002 027 0246 0223 0241 0243 0870 0491*
(10) Identity Avoidance 0017 0170 0207 0131 0129 0108 0586* 0098  0502*
(11) Moral Avoidance 0013 0040 0074 0033 0002 0044 0686* 0289 0509* 0450*
(12) Oppositional Brand Loyalty 0224 0292 0177 0254* 0271* 0301 0425* 0552 0267 0061 0198
(13) Oppositional Brand Avoidance ~ 0333* 0260 0204 0201 022 0258* 0013 028 -0078 0237 -0093 0379

* Correlagdo significativa ao nivel de 1%
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Na Amostra Il, as variaveis oppositional brand loyalty e oppositional brand avoidance
apresentam correlagdes mais fracas com as restantes variaveis. A oppositional brand
loyalty relaciona-se significativamente com a lealdade a marca (r = 0,292), em todos 0s
seus estagios, exceto com a lealdade cognitiva, e com o brand avoidance (r = 0,425), nas
suas componentes de experiential (r = 0,552) e deficit-value avoidance (r = 0,267). A
oppositional brand avoidance apresenta, ao contrdrio da anterior, correlacdes
significantes com o envolvimento (r = 0,333), bem como com a lealdade (r = 0,260), ainda
que apenas na sua componente de acdo (r = 0,258), ndo apresentando uma relacéo

significativa com o brand avoidance ou qualquer uma das suas subescalas.

4.4, Analise multivariada

A anélise multivariada compreende métodos de analise das relacdes existentes entre trés
ou mais variaveis, bem como técnicas para explorar diferencas entre grupos. A regressao
maltipla constitui a técnica de analise multivariada mais comumente utilizada, permitindo
explorar a relagdo existente entre um conjunto de variaveis independentes e uma variavel
dependente continua. Segundo Pallant (2005), a regressao multipla pode ser usada para
estimar a capacidade preditiva de um conjunto de varidveis independentes em relacdo a
uma determinada variavel dependente, a influéncia ou importancia de cada uma dessas

variaveis na variavel dependente, e qual constitui o seu melhor preditor.

A presente investigacdo pretende analisar a relacdo existente entre a lealdade e a evitagéo
de marcas, quer de forma direta, quer atraves da mediacdo das variaveis oppositional
brand loyalty e oppositional brand avoidance. Assim, foram estimados seis modelos de
regressao linear, recorrendo ao método enter para selecdo das variaveis, com o objetivo

de analisar:

e Papel preditivo dos quatro estagios da lealdade na oppositional brand loyalty;

e Papel preditivo dos quatro tipos de brand avoidance na oppositional brand
avoidance;

e Papel preditivo dos quatro estagios de lealdade no brand avoidance;

e Papel preditivo dos quatro tipos de brand avoidance na lealdade a marca;

o Papel preditivo da oppositional brand loyalty no brand avoidance;

e Papel preditivo da oppositional brand avoidance na lealdade a marca.
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Para além disso, pretende-se analisar a importancia do nivel de envolvimento nas relagdes
anteriores. Como tal, recorreu-se & denominada regressao hierarquica, dando entrada das
variaveis independentes no modelo em dois passos, ou blocos, numa ordem pré-
determinada. No primeiro bloco foram inseridas as variaveis independentes referentes a
cada uma das relagGes referidas anteriormente. No segundo bloco consta a variavel
envolvimento. Deste modo, ira verificar-se se, ap6s o efeito das restantes variaveis
independentes ter sido controlado, se a variavel envolvimento é capaz de explicar alguma

da variancia restante na variavel dependente.

A utilizacdo de modelos de regressdo linear multipla exige a verificacdo de varios
pressupostos, nomeadamente no que toca a dimensdo da amostra, a auséncia de
singularidade e multicolinearidade entre as varidveis independentes, a existéncia de
outliers, bem como a normalidade, linearidade, homocedasticidade, e independéncia dos
residuos (idem). Pallant (2005) refere que uma das formas possiveis de calcular requisitos
quanto a dimensdo da amostra, tendo em conta 0 numero de variaveis independentes a
utilizar, é recorrer a férmula N > 50 + 8m (onde m = numero de variaveis independentes).
Os modelos de regressdo linear a incorrer terdo, no maximo, cinco variaveis
independentes, exigindo, portanto, um minimo de 90 observa¢des. Ambas as amostras

mais que duplicam o minimo exigido.

A singularidade e multicolinearidade referem-se as relacbes entre as variaveis
independentes. A primeira ocorre quando uma variavel independente resulta da
combinag¢do de outras variaveis independentes. Tal acontece com as variaveis “Lealdade”
e “Brand avoidance”, que resultam da combinag¢do, respetivamente, dos quatro estagios
da lealdade propostos por Oliver (1997), e dos quatro tipos de brand avoidance de Lee
(2008). No entanto, nas regressGes a incorrer, ndo se procedera a tal combinacdo de
variaveis independentes. A multicolinearidade existe quando as variaveis sao altamente
correlacionadas (r > 0,9), podendo ser diagnosticada através do VIF (Variance Inflation
Factor), com valores inferiores a 10 a indicar auséncia de multicolinearidade, e da
Tolerancia, cujo valor deve ser superior a 0,10 (Pallant, 2005). Tais indicadores sdo
apresentados pelo SPSS 22 aquando das analises, tendo-se verificado que em todas as
regressoes efetuadas, para ambas as amostras, o VIF apresentou valores inferiores a 10 e
a Tolerancia valores superiores a 0,1, pelo que conclui-se pela auséncia de

multicolinearidade.
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Os pressupostos em relagéo aos outliers, normalidade, linearidade, homocedasticidade, e
independéncia dos residuos podem ser verificados atraves da analise do diagrama de
dispersdo e do gréafico de probabilidade normal da regresséo, pedidos ao SPSS 22 como
parte da analise de regressdo. No que toca a normalidade dos residuos, se 0s pontos no
gréafico de probabilidade normal seguirem a dire¢do da diagonal principal, tal indica que
os residuos seguem uma distribuicdo de valores “normal”. No diagrama de dispersdo, é
desejavel que os residuos se encontrem distribuidos de uma forma razoavelmente
“retangular”, com a maioria dos pontos concentrados no centro (ponto 0), e entre o
intervalo de 3.3 e -3.3 (idem). Da analise aos diagramas de dispersao e aos graficos de
probabilidade normal de todas as regressoes efetuadas, para ambas as amostras, conclui-
se que todos os pressupostos sdo razoavelmente cumpridos (Anexo 7). Verificados 0s

pressupostos, prosseguiu-se com a avaliagdo dos modelos de regressdo linear.

Os resultados da regressdo da varidvel oppositional brand loyalty indicam que a relacdo
linear entre as varidveis explicativas € estatisticamente significativa em ambas as
amostras, e em ambos 0s modelos de regressao hierarquica (Sig. =,000), o que significa
que os modelos 1 e 2 apresentam-se como adequados para medir a relacdo entre as
variaveis independentes e a oppositional brand loyalty. O R? ajustado indica que, para a
Amostra |, 37,4% da variancia na variavel dependente é explicada pelo Modelo 1,
enquanto na Amostra Il é apenas de 9,7%. Note-se que, adicionando a variavel
envolvimento, a capacidade preditiva dos modelos aumenta, com o Modelo 2 a explicar
39,9% da variancia na oppositional brand loyalty na Amostra | e 10,6% na Amostra II.
Os resultados do Modelo 1 indicam que a generalidade dos estagios da lealdade
contribuem significativamente para a predi¢ao da oppositional brand loyalty na Amostra
I, com a excecdo da lealdade cognitiva, sendo a lealdade de acdo a variavel com a
contribuicdo mais forte, quando a variancia explicada pelas restantes variaveis
independentes esta controlada. Na Amostra |1, apenas a lealdade de acao contribui para a
predicdo da variavel dependente. Apoés a incluséo do nivel de envolvimento no modelo
de regressao, as conclusdes em relacdo & Amostra Il mantém-se, sendo a lealdade de acéo
a Unica varidvel independente a contribuir significativamente para a predicdo da
oppositional brand loyalty. Na Amostra I, pelo contrario, mantém-se a significativa
contribuicdo da lealdade de acdo para a predicdo da variavel dependente, mas todos os
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restantes estagios perderam significancia, passando a ser o envolvimento a segunda

variavel com a contribui¢do mais significativa.

Tabela 37: Regressao da variavel oppositional brand loyalty

Amostra | Amostra Il
R? R?a z Sig. R? R?a z Sig.
Modelo 1 ,384 374 37,687 ,000 ,115 ,097 6,294 ,000
Modelo 2 412 ,399 33,720 ,000 ,128 ,106 5,690 ,000

Variavel dependente — Oppositional brand loyalty

Variaveis Amostra | Amostra Il

independentes Beta t Sig. Beta t Sig.

. Lealdade Cognitiva ,040 ,645 ,519 -,138 -1,371 172
< Lealdade Afetiva ,212 3,486 ,001 ,100 ,960 ,338
S Lealdade Conativa 166 2203 029 143 1327 186
Lealdade de Agéo ,330 4,321 ,000 ,250 2,724 ,007
Lealdade Cognitiva -,017 -,271 787 -,162 -1,603 111

N Lealdade Afetiva ,101 1,486 ,139 ,088 ,852 ,395
% Lealdade Conativa ,084 1,076 ,283 ,153 1,427 ,155
2= Lealdade de Acdo ,348 4,646 ,000 214 2,283 ,023
Envolvimento ,245 3,374 ,001 ,129 1,735 ,084

Os modelos de regressdo hierarquica da variavel oppositional brand avoidance
apresentam-se como significativos em ambas as amostras, indicando a existéncia de uma
relacdo linear estatisticamente significativa entre as variaveis explicativas. Tal como no
caso anterior, a inclusdo do nivel envolvimento na regressdao aumentou a capacidade
preditiva do modelo, passando de 19,2% para 22,8% na Amostra I, e de 9% para 16,9%
na Amostra Il, bem como a significancia do modelo de regressdo na Amostra Il. Antes
da inclusdo da variavel envolvimento, a experiential avoidance constitui a Gnica variavel
independente a contribuir significativamente para a predicdo da oppositional brand
avoidance, em ambas as amostras. Com a adic¢do do nivel de envolvimento ao conjunto
de varidveis independentes, mantém-se as conclusdes em relagdo a Amostra I, sendo a
experiential avoidance e o envolvimento as Unicas varidveis com capacidade preditiva

significativa. Em relagdo a Amostra Il, o envolvimento torna-se a variavel independente

Faculdade de Economia da Universidade do Porto

F E P ’" Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000
LICENCIATURAS MESTRADOS DOUTORAMENTOS Etudos e Sondugens EFND wwwfep.up.pt

84



FEP

ECONOMIA E GESTAO

MPORTO

Brand avoidance e lealdade a marca: efeitos preditivos
do comportamento de compra do consumidor

com a mais forte contribuicdo para a predicdo da variavel dependente, sendo também

significativos os contributos da experiential e identity avoidance.

Tabela 38: Regressao da variavel oppositional brand avoidance

Amostra | Amostra Il
R? R?a z Sig. R? R?a z Sig.
Modelo 1 ,215 ,192 9,503 ,000 ,118 ,090 4,147 ,003
Modelo 2 ,255 228 9,469 ,000 ,201 ,169 6,199 ,000

Variavel dependente — Oppositional brand avoidance

Variaveis Amostra | Amostra Il

independentes Beta t Sig. Beta t Sig.

» Experiential Avoidance 467 6,124 ,000 ,288 2,899 ,004
2 Deficit-Value Avoidance -,004 -,053 ,957 -,103 -,869 ,386
é Identity Avoidance -,014 -,149 ,882 -,198 -1,909 ,059
Moral Avoidance -,097 -1,070 ,287 -,035 -,339 ,735
Experiential Avoidance ,361 4,307 ,000 224 2,315 ,022

‘; Deficit-Value Avoidance ,009 ,114 ,910 -,073 -,644 521
% Identity Avoidance ,014 ,154 878 -,206 -2,086 ,039
= Moral Avoidance -,087 -,973 ,332 -,024 -,241 ,810
Envolvimento ,229 2,747 ,007 ,294 3,582 ,000

Da analise aos resultados da regressao hierarquica do brand avoidance vs. os estagios da

lealdade verifica-se que os modelos apresentam-se como adequados apenas em relagdo a

Amostra 1, ao nivel de 0,000, ndo sendo estatisticamente significativos na Amostra I (Sig.

> 0,05). A inclusdo da variavel envolvimento no modelo ndo produz qualquer alteracdo

significativa nos resultados, uma vez que, em ambos os modelos e amostras, nenhuma

das variaveis independentes contribui significativamente para a predicdo do brand

avoidance.

Tabela 39: Regressao da variavel brand avoidance vs. os estagios de lealdade

Amostra | Amostra Il
R? R?a Z Sig. R? R?a 4 Sig.
Modelo 1 ,015 -,001 ,943 ,440 ,118 ,100 6,486 ,000
Modelo 2 ,019 -,001 ,951 ,449 ,123 ,101 5,430 ,000
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Variavel dependente — Brand avoidance

Variaveis Amostra | Amostra Il

independentes Beta t Sig. Beta t Sig.

» Lealdade Cognitiva ,071 ,901 ,369 177 1,757 ,081
< Lealdade Afetiva -,034 -,441 ,660 ,073 ,701 484
g Lealdade Conativa -,006 -,067 ,947 ,094 ,869 ,386
Lealdade de Acéo ,092 ,952 ,342 ,053 ,583 ,561
Lealdade Cognitiva ,050 ,602 ,548 ,192 1,890 ,060

3 Lealdade Afetiva -,076 -,864 ,388 ,080 770 442
% Lealdade Conativa -,038 -,375 ,708 ,087 ,809 420
2 Lealdade de Acéo ,099 1,022 ,308 ,076 ,811 419
Envolvimento ,093 ,991 ,323 -,081 -1,087 278

Os resultados aos modelos de regressdo hierarquica da variavel lealdade a marca vs. 0s
tipos de brand avoidance indicam que a relacdo linear entre as variaveis explicativas €
estatisticamente significativa em ambas as amostras, ao nivel de 0,000. A inclusdo da
variavel envolvimento aumenta significativamente a capacidade preditiva do modelo,
passando de 32,3% para 55,1% na Amostra I, e de 17,8% para 28,2% na Amostra Il. No
Modelo 1, a experiential avoidance constitui a variavel independente com a contribuicao
mais forte para a predicdo da lealdade a marca, em ambas as amostras, destacando-se
também o contributo da moral avoidance e, na Amostra Il, da identity avoidance. A
adicdo da variavel envolvimento ao modelo nédo altera a contribuicdo significativa das
restantes variaveis independentes, no entanto passa a ser o envolvimento a variavel com
0 maior coeficiente padronizado (Beta) e, portanto, a variavel com o contributo mais

significativo em ambas as amostras.

Tabela 40: Regressao da variavel lealdade vs. os tipos de brand avoidance

Amostra | Amostra Il
R? R?a z Sig. R? R?a z Sig.
Modelo 1 ,334 ,323 30,289 ,000 ,195 ,178 11,712 ,000
Modelo 2 ,560 ,551 61,389 ,000 ,300 ,282 16,567 ,000
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Variavel dependente — Lealdade

Variaveis Amostra | Amostra Il

independentes Beta t Sig. Beta t Sig.

» Experiential Avoidance ,557 10,461 ,000 371 4,884 ,000
< Deficit-Value Avoidance -,054 -,922 ,358 ,114 1,261 ,209
g Identity Avoidance -,078 -1,227 221 ,166 2,104 ,037
Moral Avoidance -,181 -2,850 ,005 -,200 -2,569 ,011
Experiential Avoidance ,307 6,301 ,000 ,298 4,131 ,000

‘; Deficit-Value Avoidance -,021 -,447 ,656 ,147 1,744 ,083
% Identity Avoidance -,013 -,257 797 ,157 2,117 ,036
= Moral Avoidance -,156 -3,006 ,003 -,188 -2,577 ,011
Envolvimento ,541 11,142 ,000 ,331 5,402 ,000

No que toca aos modelos de regressdo incorridos com o objetivo de avaliar o papel
preditivo da oppositional brand loyalty no brand avoidance e da oppositional brand
avoidance na lealdade a marca, havendo uma Unica variavel independente, os resultados
correspondem aos obtidos na anélise das correlagBes, com o Beta padronizado a igualar
o coeficiente de correlacdo entre as duas varidveis. Assim, tal como na analise das
correlagdes, os resultados revelam o contributo significativo das variaveis oppositional
brand loyalty e oppositional brand avoidance para a predicdo, respetivamente, do brand
avoidance e da lealdade & marca, em ambas as amostras. Ainda, antes da inclusdo do nivel
de envolvimento, os resultados indicam que o modelo de regressdo do brand avoidance
explica cerca de 18% da variancia na variavel dependente em ambas as amostras. Ja o
modelo de regressdo da lealdade a marca explica 14,7% da variancia na variavel

dependente na Amostra | e 6% na Amostra Il.

Adicionando o envolvimento ao conjunto de variaveis independentes do modelo de
regressdo do brand avoidance, a capacidade preditiva do modelo ndo se altera de forma
significativa, em ambas as amostras, mantendo-se o contributo da oppostional brand
loyalty para a predigdo da variavel dependente ao nivel de 0,000. No Modelo 2, o
envolvimento contribui significativamente para a predicdo do brand avoidance na
Amostra I, mas ndo na Amostra Il. Pelo contrério, a inclusdo do nivel de envolvimento
na regressdo da variavel lealdade aumenta significativamente a capacidade preditiva do
modelo, passando a ser de 48,5% na Amostra | e 15,1% na Amostra I, alterando a

significancia da oppositional brand avoidance para a predicéo da variavel dependente em
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ambas as amostras. Na Amostra I, passa a ser o envolvimento a variavel com o contributo
mais forte para a predicdo da lealdade a marca, mantendo-se a significancia, ainda que
em menor nivel, da oppositional brand avoidance. Na Amostra Il, o envolvimento torna-

se na Unica variavel com um contributo significativo.

Tabela 41: Regressdo da variavel brand avoidance vs oppositional brand loyalty

Amostra | Amostra 11
R? R?a 4 Sig. R? R?a 4 Sig.
Modelo 1 ,183 ,180 55,043 ,000 ,180 ,176 43,347 ,000
Modelo 2 ,205 ,198 31,422 ,000 ,181 ,173 21,676 ,000

Variavel dependente — Brand avoidance

Amostra | Amostra 11
Variavel independente Beta t Sig. Beta t Sig.
Modelo 1  Oppositional brand loyalty ,428 7,419 ,000 425 6,584 ,000
Oppositional brand loyalty ,518 7,734 ,000 431 6,500 ,000
Modelo 2 )
Envolvimento -171  -2,560  ,011 -,028 -,430 ,668

Tabela 42: Regressao da variavel lealdade vs oppositional brand avoidance

Amostra | Amostra Il
R? R?a 4 Sig. R? R?a 4 Sig.
Modelo 1 ,153 ,147 25,675 ,000 ,068 ,060 9,232 ,003
Modelo 2 ,492 ,485 68,251 ,000 ,164 ,151 12,349 ,000

Variavel dependente — Lealdade

Amostra | Amostra Il
Variavel independente Beta t Sig. Beta t Sig.
Modelo 1 Oppositional brand avoidance  ,391 5,067 ,000 ,260 3,038 ,003
Modelo 2 Oppositional brand avoidance 144 2,213 ,028 ,151 1,744 ,084
Envolvimento ,632 9,696 ,000 ,329 3,806 ,000

Findada a avaliacdo dos modelos de regressdo, prosseguiu-se com a analise ao carater
mediador das varidveis oppositonal brand loyalty e oppositional brand avoidance na

relacdo entre a lealdade a marca e o brand avoidance.
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A mediacdo descreve uma situacdo onde o efeito de uma variavel independente (V1) numa
variavel dependente (VD) pode ser melhor explicado recorrendo a uma terceira variavel
mediadora (M), a qual é causada pela VI e ela propria € uma causa da VD. Por outras
palavras, em vez de a VI causar, diretamente, a VD, a VD causa a variavel mediadora, e

esta por sua vez causa a VD, sendo indireta a relagdo causal entre a V1 e a VD™,

Figura 25: Mediagéo

Efeito mdireto

[ 1

Variavel mediadora ]
a \

[ Varniavel independente } € #[ Varnavel dependente ]
]

[

Efeito direto

A analise da mediag&o estatistica pode ser realizada facilmente recorrendo a ferramenta
“PROCESS”, criada por Andrew F. Hayes!*. Esta ferramenta serve os mais variados
propdsitos estatisticos, nomeadamente, e de relevancia para a presente investigacao,
recorre aum framework analitico de minimos quadrados ordinarios para estimar os efeitos

diretos e indiretos em modelos de mediagao.

De forma a confirmar a existéncia de uma varidvel mediadora e a sua significancia no
modelo, é necessario demonstrar que, enquanto o mediador € caudado pela variavel
independente, sendo uma causa da variavel dependente, a varidvel independente perde

significancia quando o mediador é incluido no modelo. Especificamente, é necesséario:

e Analisar a significancia da relacdo entre a Vl e a VD;

e Analisar a significancia da relacdo entre a Vl e 0 M,

e Analisar a significancia da relacdo entre 0 M e a VD, na presenca da VI,

e Analisar a insignificancia (ou a reducdo no efeito) da relacéo entre a VI e a VD,

na presenca do mediador.

O output da analise PROCESS (Anexo 8) disponibiliza toda esta informacgéo, uma vez

que a andlise consiste na formulacdo de trés modelos de regressédo distintos. O primeiro

13 http://orsp.kean.edu/documents/Moderation_Meditation.pdf, consultado a 15 de Agosto de 2015
14 www.processmacro.org, consultado a 15 de Agosto de 2015
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modelo apresentado nos resultados indica-nos o papel preditivo da variavel independente
na variavel mediadora, através do nivel de significancia “p” (sendo inferior a 0,05 a
relacdo entre as variadveis € significativa). O modelo seguinte indica a significancia da
relacdo entre 0 mediador e a variavel dependente, na presenca da variavel independente,
bem como o papel preditivo da variavel independente na varidvel dependente, na presenca
do mediador. Finalmente, 0 modelo do efeito total diz-nos se a relacdo inicial entre a
variavel independente e a variavel dependente é significativa. Os resultados da analise
PROCESS indicam, ainda, se existe um efeito indireto entre a variavel independente e a

variavel dependente e, em caso afirmativo, qual a dimenséo desse efeito.

Note-se que, para confirmar a presenca de um efeito indireto entre a VI e a VD, via a
varidvel mediadora, ndo é necessario que se verifique uma relacao significativa inicial
entre a VI e a VD. Por outras palavras, é possivel verificar-se um efeito indireto
significativo, mesmo na presenca de um efeito total insignificante (Preacher e Hayes,
2004).

Os resultados da analise PROCESS revelam a existéncia de um efeito indireto na relacao
entre a lealdade a marca e o brand avoidance, via a oppositional brand loyalty, em ambas
as amostras, apesar da auséncia de uma significativa relacdo direta inicial entre a Vl e a
VD na Amostra I. Ademais, note-se que, em ambas as amostras, a relagdo entre a Vl e a
VD perde significancia na presenca da variavel mediadora, pelo que conclui-se pela

existéncia de mediacao.

Tabela 43: Analise de mediacao da variavel oppositional brand loyalty

Amostra | Amostra Il
Significancia da relagdo entre VI e VD ,1316 ,0000
Significancia da relagéo entre VI e M ,0000 ,0000
Significancia da relacdo entre M e VD, na presenca de VI ,0000 ,0000
Significancia da rela¢do entre VI e VD, na presenca de M ,0007 ,0005
Efeito indireto da VD na VI ,2385 ,0998

VI = lealdade; VD = brand avoidance; M = oppositional brand loyalty

A confirmacgéo da existéncia de um efeito indireto na relacdo entre o brand avoidance e
a lealdade a marca, via a oppositional brand avoidance, apenas foi possivel na Amostra
I, com a relacdo entre a VI e a VD a tornar-se insignificante na presenca do mediador.
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Tabela 44: Analise de mediacao da variavel oppositional brand avoidance

Amostra | Amostra Il
Significancia da relacdo entre VI e VD ,8675 ,0010
Significancia da relacdo entre VI e M ,0218 ,8795
Significancia da relacdo entre M e VD, na presenca de VI ,0000 ,0016
Significancia da relagdo entre V1 e VD, na presenca de M ,4251 ,0006
Efeito indireto da VD na VI ,1044 -

VI = brand avoidance; VD = lealdade; M = oppositional brand avoidance

4.5. Discussao dos resultados

Os resultados obtidos nas analises efetuadas nos pontos anteriores disponibilizam a
informacdo necessaria para a confirmacao ou rejeicdo das hipoteses de investigacdo. As
hipoteses sdo suportadas caso o respetivo nivel de significancia seja significativo (inferior
a 0,05) e apresente o sinal previsto.

A hipétese H1 previa uma relacdo positiva entre os diversos estagios da lealdade a marca
e comportamentos e atitudes de oppositional brand loyalty. Em relacdo a Amostra I,
apesar da andlise de correlacOes ter revelado a existéncia de uma relagdo significativa
entre a oppositional brand loyalty e todos os estagios da lealdade, a analise ao modelo de
regressao revelou a significancia dos estagios de lealdade afetiva, conativa e de acdo, mas
ndo de lealdade cognitiva, para a predicdo da variavel dependente, pelo que rejeita-se a
hipotese Hla. Na Amostra Il, apenas a lealdade de acdo revelou-se como significante,
pelo que rejeitam-se as hipoteses Hla, H1b e H1lc. Quando analisada a relagdo entre a
oppositional brand loyalty e a lealdade como um todo, a analise de correlag¢6es indica um
coeficiente de correlacdo positivo significativo em ambas as amostras (r = 0,590 na
Amostra | e r = 0,292 na Amostra I1), sugerindo que quanto maior o grau de lealdade a

marca, maior o nivel de oppositional brand loyalty.

A hipotese H2 previa um efeito positivo dos tipos de brand avoidance nos
comportamentos e atitudes de oppositional brand avoidance. Em ambas as amostras, 0S
resultados da regressdo indicam que apenas a experiential avoidance apresenta um
coeficiente significativo na predicdo da variavel dependente, pelo que rejeitam-se as
hipdteses H2b, H2c e H2d. Quando analisadas as correlagdes entre a oppositional brand
avoidance e a escala de brand avoidance como um todo, tal relacdo apresenta-se como

insignificante em ambas as amostras. No entanto, dado o contributo significativo da
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experiential avoidance para a predigdo da oppositional brand avoidance, em ambas as
amostras, pode-se concluir que a evitagdo inicial de uma marca, devido a experiéncias
negativas de consumo ou expetativas defraudadas, pode conduzir a efeitos positivos na

mente do consumidor em relagdo as marcas concorrentes.

A hipdtese H3 previa uma relagdo positiva entre a oppositional brand loyalty e os tipos
de brand avoidance. Tratando-se de uma Unica variavel independente, a validagéo desta
hipdtese esta dependente da analise das correlacdes entre as variaveis. Na Amostra I, a
oppositional brand loyalty apresenta uma correlacdo muito significativa apenas com a
experiential avoidance (r = 0,788), pelo que rejeitam-se as hipoteses H3b, H3c e H3d. Na
Amostra Il, apresenta correlac6es significativas apenas com a experiential e deficit-value
avoidance, pelo que séo rejeitadas as hipdoteses H3c e H3d. No entanto, note-se que, em
ambas as amostras, a oppositional brand loyalty apresenta correlacdes positivas
significativas com a escala de brand avoidance como um todo (r = 0,428 na Amostra | e
r = 0,425 na Amostra Il). Neste sentido, quanto maior for o nivel de oppositional brand

loyalty maior sera o grau de evitacdo das marcas concorrentes.

A hipotese H4 previa uma influéncia positiva da oppositional brand avoidance nos
estagios de lealdade a marca. Tal como no caso anterior, para a validagdo desta hipdtese
procedeu-se a analise das correlacBes entre as variaveis. Em relacdo a Amostra I, com a
excecdo da lealdade cognitiva, todos os restantes estagios da lealdade encontram-se
positivamente correlacionados com a oppositional brand avoidance, pelo que apenas é
rejeitada a hipétese H4a. Na Amostra |l, apenas a lealdade de acdo apresenta uma
correlacdo positiva significativa com a variavel independente, pelo que rejeitam-se as
hipoteses H4a, H4b e H4c. No entanto, analogo ao verificado na hip6tese H3, da analise
das correlacGes, bem como do modelo de regressdo da escala de lealdade a marca como
um todo vs. a varidavel oppositional brand avoidance, verifica-se o contributo
significativo da varidvel independente para a predicdo da lealdade, em ambas as amostras.
Daqui resulta que, quanto maior o nivel de oppositional brand avoidance maior sera o

grau de lealdade a um marca concorrente.

A hipotese H5 previa uma relacdo positiva entre os estagios da lealdade e o brand
avoidance. Tal relagdo ndo encontra suporte na presente investigacdo, na medida em que,

em ambas as amostras, a analise de regressdo revelou que nenhum dos estagios da
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lealdade apresentou um contributo significativo para a predicdo do brand avoidance.
Assim, rejeitam-se as hipdteses H5a, H5b, H5c e H5d. Tal resultado em relagdo a Amostra
Il constituiu uma surpresa, uma vez que da analise de correlac@es resultou uma relacdo
significativa, ainda que reduzida, entre o brand avoidance e a lealdade cognitiva (r =
0,318), a lealdade afetiva (r = 0,281), a lealdade conativa (r = 0,293) e a lealdade de agéo
(r=0,260).

A hipotese H6 previa um efeito positivo dos tipos de brand avoidance na lealdade a
marca. Em relacdo a Amostra I, os resultados da analise de regressao evidenciam o
contributo significativo da experiential e moral avoidance para a predi¢do da lealdade,
mas ndo da deficit-value e identity avoidance, pelo que sdo rejeitadas as hipoteses H6b e
H6c. Na Amostra Il, com a excecdo da deficit-value avoidance, todos os restantes tipos
de brand avoidance revelaram contribuir significativamente, e de forma positiva, para a

predicdo da lealdade & marca, pelo que apenas é rejeitada a hipotese Heb.

Note-se que, em relacdo a Amostra I, quando analisada a relacdo entre a lealdade a marca
e 0 brand avoidance como um todo, a analise de correlacGes revelou ndo existir uma
relacdo significativa entre os conceitos (r = 0,096). No entanto, a analise da regressao
revelou que a evitagdo inicial de uma marca, devido a experiéncias negativas de consumo
ou ao facto das crengas ideoldgicas do individuo chocarem com algum dos valores ou
associacOes da marca, pode conduzir, de forma direta, a criacdo de lealdade a uma marca
concorrente. Distintamente, a analise de correlagdes da Amostra I, revelou a existéncia
de uma relacdo direta entre os conceitos (r = 0,338), com a analise de regressdo a
confirmar essa relacdo. Assim, pode-se deduzir que a lealdade a marca pode nédo derivar

da preferéncia por uma Unica marca, mas sim da evitacdo consistente de outras marcas.

A hipotese H7 previa o carater mediador da variavel oppositional brand loyalty na relacéo
entre a lealdade e o brand avoidance. Esta hipdtese é suportada em ambas as amostras,
tendo-se concluido pela existéncia de um efeito indireto da lealdade no brand avoidance,
através da variavel oppositional brand loyalty. Assim, ainda que 0s conceitos ndo
estivessem diretamente relacionados na Amostra I, os resultados da andlise de mediagédo
revelaram que, na presenca de lealdade a marca, 0s consumidores podem expressar a sua
lealdade opondo-se as marcas concorrentes e aos seus consumidores, sendo que esse

desagrado e oposicdo em relagdo as marcas concorrentes culmina na sua evitagéo.
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A hipétese H8 previa o carater mediador da variavel oppositional brand avoidance na
relacdo entre o brand avoidance e a lealdade & marca. Esta hipdtese é suportada em
relacdo a Amostra I, o que permite concluir que a evitacdo inicial de uma marca pode
conduzir a efeitos positivos na mente do consumidor em relacdo as marcas concorrentes,

conduzindo a posterior lealdade a uma dessas marcas concorrentes.

Finalmente, a hipGtese H9 previa uma influéncia positiva do nivel de envolvimento em
todas as variaveis em andlise. Os resultados obtidos quer através da analise das
correlagdes, quer das regressdes hierarquicas efetuadas, permitem concluir pelo efeito
positivo do envolvimento na oppositional brand loyalty, ainda que apenas na Amostra I,
na oppositional brand avoidance e na lealdade a marca, em todos 0s seus estagios, ndo se
relacionando com o brand avoidance, apesar de apresentar uma correlacao significativa
com a experiential avoidance na Amostra I. Assim, é rejeitada a hipotese H9c em ambas

as amostras, e a H9b na Amostra Il.

Em forma de concluséo, quando analisados os resultados obtidos em ambas as amostras
de forma integrada, conclui-se que a oppositional brand loyalty é positivamente
influenciada pela lealdade, possuindo, por sua vez, um efeito positivo no brand
avoidance. Este Ultimo, através da sua componente de experiential avoidance, influencia
positivamente a oppositional brand avoidance, a qual possui um efeito positivo na
lealdade a marca. N&o se verifica a existéncia de uma relacéo direta entre a lealdade e o
brand avoidance, no entanto tais estados encontram-se relacionados de forma indireta,
via a oppositional brand loyalty, em ambas as amostras. Pelo contrario, no sentido
inverso, os resultados indicam que o brand avoidance, nas suas componentes experiential
e moral avoidance, influencia positivamente a lealdade a marca. O brand avoidance
encontra-se, ainda, relacionado de forma indireta com a lealdade a marca, ainda que
apenas na Amostra I, via a oppositional brand avoidance. Finalmente, os resultados
evidenciam a importancia do nivel de envolvimento para a determinacdo da maioria das
variaveis em andlise, influenciando as relacGes entre as mesmas. Com base nestes
resultados, pode-se concluir pela razodvel robustez do modelo de investigacdo e das
relagOes propostas em ambas as amostras consideradas. No entanto, o0 modelo revela-se
mais solido, e com relagdes mais significativas entre os conceitos em anélise, quando
aplicado aos refrigerantes de cola, revelando relagdes mais sensiveis quando testado em

relagdo aos sistemas operativos para smartphones.
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Tabela 45: Validagdo das hipoteses de investigacao

Hipdteses Amostral  Amostra ll
Hla A lealdade cognitiva influencia positivamente a OBL Rejeitada Rejeitada
H1lb A lealdade afetiva influencia positivamente a OBL Suportada Rejeitada
Hlc A lealdade conativa influencia positivamente a OBL Suportada Rejeitada
H1ld A lealdade de agdo influencia positivamente a OBL Suportada Suportada
H2a A experiential avoidance influencia positivamente a OBA Suportada Suportada
H2b A deficit-value avoidance influencia positivamente a OBA Rejeitada Rejeitada
H2c A identity avoidance influencia positivamente a OBA Rejeitada Rejeitada
H2d A moral avoidance influencia positivamente a OBA Rejeitada Rejeitada
H3a A OBL influencia positivamente a experiential avoidance Suportada Suportada
H3b A OBL influencia positivamente a deficit-value avoidance Rejeitada Suportada
H3c A OBL influencia positivamente a identity avoidance Rejeitada Rejeitada
H3d A OBL influencia positivamente a moral avoidance Rejeitada Rejeitada
H4a A OBA influencia positivamente a lealdade cognitiva Rejeitada Rejeitada
H4b A OBA influencia positivamente a lealdade afetiva Suportada Rejeitada
H4c A OBA influencia positivamente a lealdade conativa Suportada Rejeitada
H4d A OBA influencia positivamente a lealdade de agéo Suportada Suportada

H5a A lealdade cognitiva influencia positivamente o brand avoidance Rejeitada Rejeitada

H5b A lealdade afetiva influencia positivamente o brand avoidance Rejeitada Rejeitada
H5c A lealdade conativa influencia positivamente o brand avoidance Rejeitada Rejeitada
H5d A lealdade de agdo influencia positivamente o brand avoidance Rejeitada Rejeitada
H6a A experiential avoidance influencia positivamente a lealdade Suportada Suportada
H6b A deficit-value avoidance influencia positivamente a lealdade Rejeitada Rejeitada
H6c A identity avoidance influencia positivamente a lealdade Rejeitada Suportada
H6éd A moral avoidance influencia positivamente a lealdade Suportada Suportada

A OBL é uma varidvel mediadora na relacdo entre a lealdade a
H7 ] Suportada Suportada
marca e o brand avoidance

A OBA é uma varidvel mediadora na relacdo entre o brand o
H8 ) . Suportada Rejeitada
avoidance e a lealdade & marca

H9a O envolvimento influencia positivamente a lealdade a marca Suportada Suportada
H9b O envolvimento influencia positivamente a OBL Suportada Rejeitada
H9c O envolvimento influencia positivamente o brand avoidance Rejeitada Rejeitada
H9d O envolvimento influencia positivamente a OBA Suportada Suportada

Nota: “OBL” = oppositional brand loyalty; “OBA” = oppositional brand avoidance
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4.6. Conclusdo

No presente capitulo procedeu-se a apresentacao, analise e interpretacdo dos resultados
empiricos do estudo, almejando a validacéo das hipoteses propostas e, assim, a eficiente
resposta a questao de investigacdo. A avaliacdo dos resultados iniciou-se com a analise
univariada e bivariada das escalas em estudo, tendo sido interpretadas as estatisticas
descritivas e as correlagdes existentes entre as variaveis. Posteriormente, procedeu-se a
analise multivariada, recorrendo a modelos de regressao hierarquica, de modo a analisar
a significancia das relacbes propostas pelo modelo de investigacdo, bem como o
contributo de cada variavel independente para a predicdo da variavel dependente em cada
uma dessas relagdes. Finalmente, foram discutidos os resultados obtidos e apresentadas
as conclusdes em relacdo a validacao ou rejeicao das hipoteses de investigacao, tendo-se
concluido pela razoavel robustez do modelo de investigacdo e das relaces propostas em

ambas as amostras consideradas.
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Capitulo V. Concluséo

5.1. Introducéo

Como ja foi referido anteriormente, no atual contexto econdémico, entender o
comportamento dos consumidores e conseguir alavancar essa informacéao, no sentido de
aumentar a lealdade e retencdo dos consumidores, representa hoje em dia a chave da
criagdo de vantagem competitiva das empresas. No entanto, num ambiente econémico
em constante mudanca, rico em concorréncia e numa vasta oferta de produtos, com tantas
alternativas a disposicdo do consumidor a custos de mudanca reduzidos, colocar o foco
apenas nas respostas positivas dos consumidores as marcas ja ndo se apresenta como
suficiente, sendo necessario perceber, também, a razdo pela qual os consumidores evitam

determinadas marcas e quais as consequéncias dessa evitacao.

Estudos anteriores revelam que saber o que o consumidor ndo quer é tdo importante como
saber o que ele quer. De acordo com Englis e Solomon (1997), os produtos que 0s
consumidores decidem ndo comprar sdo, frequentemente, tdo importantes pessoal e
socialmente para eles como os produtos que procuram ativamente comprar. Por outro
lado, alguns autores consideram que a lealdade a marca consiste tanto na aceitacdo como
na rejeicdo (Lee et al., 2009a), isto é, a lealdade, para além de conduzir a selecdo de
determinadas marcas, conduz também & excluséo de outras (Jacoby e Kyner, 1973). De
igual modo, a evitacdo ativa de determinadas marcas impacta na atratividade das marcas
concorrentes (Lee et al., 2009a). Neste sentido, é fundamental para as empresas perceber
em que medida a lealdade dos seus consumidores impacta na procura das marcas
concorrentes e, principalmente, os riscos que correm quando a lealdade se encontra do

lado da concorréncia.

5.2. Contributos teéricos do trabalho

O presente estudo insere-se numa perspetiva de gestdo, em particular na area do
marketing, e teve como objetivo primordial analisar a relacdo entre a lealdade e a evitacao
de marcas, procurando investigar em que medida, e com que intensidade, 0s conceitos
apresentam-se como capazes de se predizer mutuamente. Os motivos para a relevancia
deste estudo prendem-se com a necessidade de compreender, e de certa conseguir prever,
0 comportamento do consumidor, ndo s6 em termos das suas motivagdes para procurar
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ativamente determinadas marcas, mas também tendo em conta os fatores que criam

dificuldades a aceitagdo de marcas, levando os consumidores a evitar e rejeitar ativamente

determinadas marcas.

Os resultados obtidos na presente investigacdo acrescentam valor e expandem a literatura
sobre a lealdade & marca e, principalmente, sobre o brand avoidance, contribuindo, ainda,
para um melhor entendimento dos recentes e pouco explorados conceitos de oppositional
brand loyalty e oppositional brand avoidance. Tanto quanto € do meu conhecimento,
tratam-se de conceitos nunca antes analisados de forma quantitativa e relacional, pelo que
um dos objetivos do presente estudo consistiu na analise quantitativa dos mesmaos, através
da criacéo de escalas de medicdo, fundamentadas com base na literatura sobre o tema. A
concecdo destas escalas constitui, entdo, um dos contributos do trabalho, sendo que,
através delas, foi possivel obter uma melhor compreensao da relagcdo existente entre a

lealdade e o brand avoidance.

Os resultados sugerem que a lealdade a marca conduz a sentimentos e percec@es negativas
na mente do consumidor em relacdo as marcas concorrentes. Tal relacdo concede suporte
as conclusdes obtidas em estudos anteriores acerca da oppositional brand loyalty,
acrescentando-lhes valor, uma vez que esse efeito revelou ser quantitativa e
estatisticamente significativo, com o seu maior preditor a corresponder a lealdade de acéo,
isto é, a componente comportamental da lealdade a marca. Por outro lado, na presenca de
atitudes e comportamentos de oposicdo em relacdo as marcas concorrentes, verifica-se a
evitacdo ativa dessas marcas. Deste modo, a presente investigacdo demonstrou a

existéncia de uma relagé@o entre a oppositional brand loyalty e o brand avoidance.

No sentido inverso, os resultados suportam a ideia de que a evitagdo inicial de uma marca
pode conduzir a efeitos positivos na mente do consumidor em relacdo as marcas
concorrentes, quando 0s motivos para essa evitacdo dizem respeito as experiéncias de
consumo e expetativas defraudadas. Assim, a presente investigacdo faculta validagao ao
conceito de oppositional brand avoidance, com os resultados a indiciar que tal efeito
apenas se verifica na presenca de experiential avoidance. Quando tal acontece, os efeitos

positivos em relagdo as marcas concorrentes culminam na formagéo de lealdade & marca.

Dado o exposto anteriormente, conclui-se que a relacéo entre a lealdade a marca e o brand

avoidance torna-se mais clara e pode ser melhor explicada quando analisada de forma
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indireta, recorrendo as varidveis mediadoras oppositional brand loyalty e oppositional
brand avoidance. Mais ainda, os resultados obtidos ndo permitem obter suporte para a
existéncia de uma relacéo direta entre a lealdade a marca e o brand avoidance. No entanto,
encontra-se evidéncia de uma relacéo direta entre determinados motivos para a evitagdo
de marcas, nomeadamente experienciais e morais, e a lealdade a uma outra marca, o0 que
permite concluir que a lealdade pode ndo derivar realmente da preferéncia por uma tGnica
marca mas sim resultar da evitacdo de outras. Deste modo, em determinadas situacdes, o
brand avoidance constitui-se como um melhor preditivo do comportamento de compra

dos consumidores do que a lealdade a marca.

Finalmente, os resultados revelam a importancia do envolvimento dos consumidores para
a determinacdo dos niveis de lealdade a marca, suportando diversos estudos anteriores
que analisaram a relacdo existente entre esses conceitos. O grau de envolvimento
influencia, ainda, o nivel de oppositional brand loyalty e oppositional brand avoidance,
0 que indica que as respostas dos consumidores as marcas concorrentes, quer sejam
negativas aquando da lealdade a sua marca preferida, ou positivas aquando da evitacdo
inicial de uma marca, dependem da importéncia atribuida pelo consumidor a categoria de
produtos em causa. Por outras palavras, o consumidor apenas se sentird impelido a
demonstrar a sua oposicdo e desagrado em relacdo as marcas concorrentes da sua
preferida quando o produto é importante para si. Da mesma forma, um consumidor
insatisfeito com uma marca desenvolvera percecGes positivas em relacdo as marcas

concorrentes apenas na presenca de um interesse pela categoria de produtos.

5.3. Contributos para a gestéo

Conseguir prever, da melhor maneira possivel, o0 comportamento dos consumidores
permitira as empresas a obtencdo de uma vantagem competitiva sustentavel, levando a
cabo acOes que vao ao encontro das expectativas dos consumidores e, sempre que

possivel, as superem.

Atraveés da anélise da relagéo existente entre a lealdade e a evitagédo de marcas, o principal
contributo da presente investigacdo consiste na sua capacidade para proporcionar aos
académicos e profissionais de marketing uma perspetiva mais balanceada das marcas e

do comportamento do consumidor em relagdo as mesmas. Dado o potencial preditivo do
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brand avoidance no comportamento de compra, o atual foco dos profissionais de
marketing apenas nas respostas positivas as marcas, e em formas de aumentar a lealdade
e retencdo dos consumidores, apresenta-se como insuficiente, sendo essencial conhecer

0S riscos inerentes a evitacdo de marcas.

No atual contexto econémico, é fundamental para as empresas perceber ndo s6 em que
medida a lealdade dos seus consumidores impacta na procura das marcas concorrentes,
mas também, sobretudo, os riscos que correm quando a lealdade se encontra do lado da
concorréncia. Por outro lado, o conhecimento das atitudes e consequéncias do brand
avoidance podera apresentar-se como uma oportunidade para os gestores, na medida em
que, conhecendo as razdes pelas quais os consumidores evitam uma determinada marca
concorrente, poderdo desenvolver estratégias no sentido de captarem esses consumidores

como seus clientes leais.

5.4. Limitagdes do trabalho e direcdes para trabalhos futuros

O presente estudo contribuiu para uma melhor compreenséo da relagcdo existente entre a
lealdade e o brand avoidance, tendo, no entanto, as suas limitacdes, o que disponibiliza

oportunidades para pesquisas futuras.

A primeira e mais evidente limitacdo diz respeito a dimensdo e capacidade representativa
da amostra obtida. Apesar de relativamente diversificada, a generalidade dos
respondentes reside no distrito do Porto, pelo que a amostra ndo € representativa do
universo de consumidores das categorias de produtos em analise existente em Portugal.
Assim, ndo se pode proceder a generalizacdo dos resultados obtidos, sendo aconselhavel
que trabalhos futuros considerem outras técnicas de amostragem e uma amostra de maior
dimensdo, repetindo a andlise noutros ambitos geograficos, quer nacionais quer
internacionais, de modo a validar os resultados obtidos. Por outro lado, a amostra diz
respeito a consumidores de marcas e segmentos de mercado especificos, os refrigerantes
de cola e os sistemas operativos para smartphones, sendo necessario verificar se as
conclusdes se mantém noutras categorias de produtos ou servicos, e em relacéo a outras

marcas.

Uma outra limitacdo da investigacdo prende-se com a utilizacdo do questionario como

técnica de recolha de dados e, portanto, a possibilidade dos dados terem associadas
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algumas imprecisOes, derivadas de erros de interpretacdo, falta de memoria e objetividade
e/ou do seu preenchimento menos atento. Investigagdes futuras poder&o considerar outras

técnicas de recolha de dados.

A andlise da relacdo existente entre a lealdade a marca e o brand avoidance ndo teve em
conta variaveis individuais e contextuais, nomeadamente sociais e de mercado, que
podem ser determinantes para a existéncia e intensidade de tal relacdo. Futuras
investigacOes poderdo explorar, por exemplo, o papel moderador das carateristicas
pessoais dos consumidores na relacdo entre a lealdade e o brand avoidance, bem como
na relacdo entre estas varidveis e a formacdo de, respetivamente, oppositional brand

loyalty e oppositional brand avoidance.

Tratam-se de conceitos parcamente explorados na literatura até a data, representando um
significativo campo de investigacdo em aberto e por explorar, com inUmeras
possibilidades, pelo que espera-se que o presente estudo possa despertar a curiosidade de
outros investigadores para prosseguirem com a realizacdo de estudos complementares.
Nomeadamente, seria interessante verificar se a formacdo do brand avoidance segue um
percurso semelhante ao proposto por Oliver (1999) em relacdo a lealdade a marca. Isto €,
verificar se a deslealdade a uma marca € inicialmente desenvolvida devido aos seus
atributos negativos de performance (cogni¢do), os quais conduzem a um desagrado em
relacdo a marca (afeicdo) e intencdo de evitar a mesma (conacdo), culminando num

comprometimento com a rejeicdo e evitacdo ativa da marca (agéo).
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Anexos

Anexo 1: Questionario

O presente inquérito, realizado no ambito do Mestrado em Economia e Administracdo de Empresas, da
Faculdade de Economia da Universidade do Porto, tem como objetivo analisar o papel preditivo da

lealdade e da evitagdo de determinadas marcas no comportamento de compra dos consumidores.

O inquérito encontra-se dividido em duas partes:

» Questiondrio | — direcionado para bens de consumo frequente, focando-se nos refrigerantes com
sabor a cola. Neste sentido, peco por favor que responda a este questionario apenas se for um
consumidor ocasional ou assiduo de refrigerantes com sabor a cola.

» Questiondrio |l — direcionado para a utilizagdo de bens de consumo duradouros, focando-se nos
sistemas operativos para smartphones. Assim, peco por favor que responda a este questionario
apenas se possuir um smartphone e estiver ciente de qual o sistema operativo do mesmo.

Seria extremamente importante para o aprofundar da presente investigacdo se pudesse fazer o favor de
responder a ambos os questionarios, uma vez que o sucesso e viabilidade do estudo dependem de se
obter um elevado nimero de respostas. No entanto, se ndo tiver disponibilidade para o fazer, ficaria

extremamente grata se respondesse a, pelo menos, um deles.

Todas as respostas serdo utilizadas somente para fins académicos e estatisticos, sendo por essa razao

totalmente andnimas e confidenciais.

Antecipadamente muito grata pela sua colaboragao.

Susana Costa
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Aceita responder ao Questionario I, relacionado com refrigerantes com sabor a cola?

1) Sim
2) Nao

Questionario |

Com que frequéncia compra refrigerantes com sabor a cola?

1) Diariamente

) 2 a3vezes por semana
) 1vez por semana

) 2a3vezes por més
)
)

U B W N

1 vez por més
Menos de 1 vez por més

(&)

Que marca de refrigerante com sabor a cola costuma comprar mais frequentemente?

1) Coca-Cola

2) Pepsi

3) Marca branca (Continente, Pingo-Doce, Dia, etc.)
4) Outra:

Qual é a sua marca de refrigerante com sabor a cola preferida?

1) Coca-Cola

2) Pepsi

3) Marca branca

4) Niao tenho preferéncia, é-me indiferente
5) Outra:

O que valoriza mais na sua marca de cola preferida? (selecione, no maximo, 4 opcdes)

1) Sabor

2) Tradigdo / Cultura

3) Ser de confianca/fiavel

4) Ser honesta/sincera

5) Ser ousada

6) Ser original/criativa/surpreendente

7) Irreveréncia/atrevimento

8) Ser social, ambiental e/ou eticamente responsavel

Se a sua marca de cola preferida nao estivesse disponivel:
1) Compraria outra marca de cola de bom grado
) Compraria outra marca de cola contrariado(a)
) Compraria outro tipo de bebida
)
)

H W N

N3do compraria nada
Tentaria uma loja diferente
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Em relagdo aos refrigerantes com sabor a cola no geral (doravante designados por “cola”), indique, para
cada uma das seguintes afirmag6es, qual o seu grau de concordancia com as mesmas.

A escolha de qual marca de cola comprar e/ou consumir é uma
decisdo importante para mim

Quando compro cola a marca tem, por si s6, um papel importante

Quando compro cola foco-me apenas na marca.

Consumir cola da-me prazer

A marca de cola que compro e/ou consumo diz um pouco sobre
mim

E possivel retirar algumas conclusdes sobre alguém tendo em
conta o refrigerante de cola que prefere

Sentir-me-ia aborrecido(a) se comprasse um refrigerante de cola
gue ndo era o adequado para mim

Quando se compra cola, é crucial tomar a decisdo certa

Quando enfrento uma prateleira com varias marcas de cola,
sinto-me um pouco inseguro(a) sobre qual escolher

Escolher qual refrigerante de cola comprar e/ou consumir é uma
decisdo dificil

1 = Discordo em absoluto; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo um pouco; 4 = Nao concordo nem discordo; 5 = Concordo
um pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Discordo em absoluto
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Tendo em mente a marca X, indique para cada uma das seguintes afirmag¢6es qual o seu grau de
concordancia com as mesmas.

A marca X possui carateristicas que sdo Unicas

Consigo distinguir o sabor da marca X entre as varias marcas
concorrentes

Prefiro o sabor da marca X ao das marcas concorrentes

Ainda que exista outra marca de cola igualmente boa em
qualidade e prego, prefiro comprar sempre a marca X

Consumir a marca X diz muito sobre quem eu sou

Consumo a marca X apenas para me tirar a sede

Tenho uma relagdo emocional/sentimental com a marca X

Consumir a marca X faz-me sentir que pertengo a uma
comunidade partilhada com consumidores que tém interesses
semelhantes

Compraria outra marca de cola se fosse mais barata do que a
marca X

O preco da marca X teria de subir bastante para eu mudar

Considero-me um(a) consumidor(a) leal a marca X

Pretendo continuar a consumir a marca X no futuro

Estaria disposto(a) a fazer pequenos sacrificios (por exemplo, a
pagar um prego superior) para continuar a consumir a marca X

Estaria disposto(a) a adiar a minha compra se a marca X estivesse
temporariamente indisponivel nos postos de venda

Continuaria a consumir a marca X mesmo que ela me
desapontasse uma ou duas vezes

Estou tdo satisfeito(a) com a marca X que ndo sinto necessidade
de considerar outras alternativas

Aborrece-me consumir sempre a mesma marca de cola

Irei comprar a marca X da proxima vez que comprar cola

Encorajo amigos e familiares a consumir a marca X

Falo positivamente acerca da marca X e dos seus produtos

Nota: “Marca X” = marca de cola preferida
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Tendo em mente a marca Y, indique, para cada uma das seguintes afirmagdes, qual o seu grau de
concordancia com as mesmas.

Falo negativamente acerca da marca Y

Nutro sentimentos negativos em relagdo a marca Y

Quando os meus amigos ou familiares querem comprar cola, digo-
Ihes para comprarem a marca Y

Respeito a marca Y e as suas estratégias

Tenciono comprar a marca Y num futuro préximo

Ficaria contente se a marca Y desaparecesse

Preferia que a marca X nao tivesse qualquer concorréncia

Quando compro a marca Y sinto que estou a trair a minha marca
de cola preferida

Sinto-me frustrado(a) quando sé a marca Y esta disponivel

Por ser leal a marca X, desconsidero todas as marcas concorrentes

A marca Y apresenta um sabor pior do que a marca X

Tive experiéncias negativas com a marca Y

Associo sentimentos negativos a marca Y

A marca Y apresenta uma boa relagdo qualidade/preco

Estou familiarizado(a) com a marca Y

Gosto das embalagens da marca Y

Identifico-me com os valores da marca Y

Gosto de me associar a marca Y

Simpatizo com a imagem da marca Y

Identifico-me com o tipo de pessoas que consome a marca Y

A marca Y é auténtica

A marca Y é confidvel/honesta

A marca Y segue estratégias publicitarias duvidosas

A marca Y é eticamente responsavel

A marca Y é social e/ou ambientalmente responsavel

Nota: “Marca X” = marca de cola preferida; “Marca Y” = marca concorrente da preferida
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Considera que evita, intencionalmente, comprar alguma marca de refrigerante com sabor a cola?

1)
2)

Se sim,

1)

w N

)
)
)

H

Sim
Nao

qual a marca que evita?
Coca-Cola
Pepsi
Marca(s) branca(s)
Outra:

Quais os principais motivos para essa evitagao? (selecione no maximo 4 opgées)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

N3o gosto do sabor

N3o me identifico com a imagem e/ou valores da marca

Sou muito leal a minha marca de cola preferida

N&o gostei de uma ou mais campanhas publicitarias da marca
N&do me identifico com as personalidades que a marca patrocina
A marca n3o apresenta uma boa relagdo qualidade/preco

A marca n3o € social, ambiental e/ou eticamente responsavel
Outro:

Tendo em mente a marca que evita, indique, para cada uma das seguintes afirmagdes, qual o seu grau
de concordancia com as mesmas.

Por ndo gostar desta marca, opto sempre por comprar outra(s)
marca(s)

Quando compro outra(s) marca(s) de cola tenho a sensac¢do de ter
um certo sentimento de “vinganc¢a” para com a marca que evito

Por sentir animosidade por esta marca, sinto-me mais préximo(a)
da(s) marca(s) concorrente(s)

Por ndo gostar desta marca, considero que as marcas concorrentes
sdo superiores a ela, ainda que ndo esteja familiarizado(a) com
alguma(s)

Estaria disposto(a) a pagar um preco superior por outra(s) marca(s)
de cola para ndo ter de consumir esta

1 = Discordo em absoluto; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo um pouco; 4 = Ndo concordo nem discordo; 5 = Concordo

um pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Discordo em absoluto

Existem outros motivos que o(a) levem a evitar intencionalmente uma marca de cola, que ndo tenham
sido referidos anteriormente? Utilize este espacgo para, se o entender, falar abertamente sobre o porqué
de evitar alguma marca de refrigerantes com sabor a cola.
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Aceita responder ao Questionario Il, relacionado com sistemas operativos para smartphones?
1) Sim
2) Nao

Questionario Il

Em média, com que frequéncia troca de smartphone?
1) Mais de uma vez por ano
2) Uma vez por ano
3) De2em2anos
4) De3em3anos
5) De4dem4anos
6) De5em5anos
7) Menos de uma vez de 5 em 5 anos

Atualmente, qual o sistema operativo do seu smartphone?
1) Android (da Google)
2) Windows Phone (da Microsoft)
3) iOS (da Apple)
4) BlackBerry OS (da BlackBerry)
5) Outro:

O que valoriza mais na escolha de um sistema operativo? (Selecione, no maximo 4 opgdes)
1) Design/Grafismo
2) Facilidade de uso
3) Funcionalidades
4) Aplicagdes disponiveis
5) A(s) marca(s) a que estd associado
6) Ser de confianca/fiavel
7) Ser original/diferente
8) Outro:

Qual o seu sistema operativo para smartphone preferido?

1) Android
2) Windows Phone
3) i0S

4) Blackberry OS
5) Néo tenho preferéncia, é-me indiferente
6) Outro:

Admitindo que decide comprar um novo smartphone, se ndo estivesse disponivel nenhuma marca com
0 seu sistema operativo preferido:

1) Compraria de bom grado outra marca com outro sistema operativo

2) Compraria contrariado(a) outra marca com outro sistema operativo

3) N&o compraria nada

4) Tentaria uma loja diferente
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Em relagdo aos sistemas operativos no geral (doravante designados por “SO”), indique, para cada uma
das seguintes afirmagoes, qual o seu grau de concordancia com as mesmas.

A escolha de qual SO utilizar é uma decisdo importante para mim

Quando compro um smartphone interessa-me saber qual o seu SO

Quando compro um smartphone o SO tem, por si s6, um papel
importante

Da-me prazer utilizar um SO especifico

O SO que utilizo diz um pouco sobre mim

E possivel retirar algumas conclusdes sobre alguém tendo em conta
0 SO que prefere

Quando se compra um smartphone, é crucial tomar a decisdo certa
em relagdo ao SO

Ficaria aborrecido(a) se, apds comprar um smartphone, descobrisse
que tinha feito a escolha errada em relagdo ao SO

Escolher qual SO utilizar é uma decisao dificil

Quando enfrento uma prateleira com varias marcas de smartphones
com diversos SO, sinto-me um pouco inseguro(a) sobre qual SO
escolher

Quando compro um smartphone nunca estou totalmente seguro(a)
de que fiz a escolha certa em relagao ao SO

1 = Discordo em absoluto; 2 = Discordo muito; 3 = Discordo um pouco; 4 = Nao concordo nem discordo; 5 = Concordo
um pouco; 6 = Concordo muito; 7 = Discordo em absoluto
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Tendo em mente o sistema operativo X, (doravante designado por “SO X”) indique, para cada uma das
seguintes afirmagdes, qual o seu grau de concordancia com as mesmas.

O SO X possui carateristicas que sdo Unicas

Quando compro um novo smartphone, tento sempre comprar um
como SO X

Consigo distinguir o seu design entre os varios SO concorrentes

Prefiro a sua performance e/ou funcionalidades a dos concorrentes

Ainda que exista outro SO igualmente bom em qualidade,
funcionalidades e/ou aplicagdes, prefiro comprar sempre
smartphones com o SO X

Gosto do design do SO X

A minha preferéncia pelo SO X baseia-se apenas em motivos
funcionais

Sentir-me-ia aborrecido(a) se tivesse de comprar um smartphone
com outro SO, se 0 SO X estivesse indisponivel

Utilizar o SO X faz-me sentir que pertenco a uma comunidade
partilhada com consumidores que tém interesses semelhantes

Eu trocaria de SO se o smartphone com outro SO que ndo o SO X fosse
mais barato

Considero-me um(a) consumidor(a) leal ao SO X

Pretendo continuar a utilizar o SO X no futuro

Estaria disposto(a) a fazer pequenos sacrificios (por exemplo, a pagar
um preco superior) para continuar a utilizar o SO X

Estaria disposto(a) a adiar a minha compra se o SO X estivesse
temporariamente indisponivel

Continuaria a utilizar o SO X mesmo que ele me desapontasse uma ou
duas vezes

Estou tdo satisfeito(a) com o SO X que ndo sinto necessidade de
considerar outras alternativas

O SO X é sempre a minha primeira opg¢dao quando compro um
smartphone

Aborrece-me utilizar sempre o mesmo SO

Continuarei sempre a preferir o SO X em detrimento dos concorrentes

Irei comprar o SO X da préxima vez que comprar um smartphone

Encorajo amigos e familiares a utilizar 0 SO X

Falo positivamente acerca do SO X e dos produtos a ele associados

Nota: “SO X” = sistema operativo preferido
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Tendo em mente o sistema operativo Y (doravante designado por “SO Y”), indique, para cada uma das
seguintes afirmagdes, qual o seu grau de concordancia com as mesmas.

Falo negativamente acerca do SO Y

Sinto uma certa animosidade em relagdoao SO Y

Respeito 0 SO Y e as suas estratégias

Tenciono comprar smartphones com o SO Y num futuro préximo

Preferia que o SO X ndo tivesse qualquer concorréncia

Sinto-me frustrado(a) quando sé o SO Y esta disponivel

Por ser leal ao SO X, desconsidero todos os SO concorrentes

O SO Y tem um design menos apelativo do que o SO X

O SOY é aborrecido

Tive experiéncias negativas com o SO Y

Gosto da marca de smartphones associadaao SO Y

Os smartphones com o SO Y apresentam uma boa relagdo
qualidade/preco

Estou familiarizado(a) com o SO Y

Gosto do design do SO Y

Gosto das funcionalidades e/ou aplica¢des do SO Y

Gosto de me associar ao SO Y

Simpatizo com aimagem do SO Y

Identifico-me com o tipo de pessoas que utilizao SO'Y

O SO Y é confiavel

O SO Y estd associado a uma marca eticamente responsavel

Nota: “SO X” = sistema operativo preferido; “SO Y” = sistema operativo concorrente do preferido
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Considera que evita, intencionalmente, comprar smartphones com um determinado sistema

operativo?
1) Sim
2) Nao

Se sim, qual o sistema operativo que evita?

1) Android

2) Windows Phone
3) i0s

4) BlackBerry OS
5) Outro:

Quais os principais motivos para essa evitagao? (selecione no maximo 5 opgdes)
1) Sou muito leal ao meu SO preferido
2) Este SO apresenta um design menos apelativo do que os concorrentes
3) Este SO é mais complexo e/ou mais dificil de utilizar que os concorrentes
4) Nao gosto dos smartphones que utilizam este SO
5) N3o gosto das aplicagdes e/ou funcionalidades deste SO
6) As aplicagdes para este SO sdo mais caras
7) Os smartphones com este SO sdo mais caros
8) Ossmartphones com este SO ndo apresentam uma boa relagdo qualidade/preco
9) N3o me identifico com a(s) marca(s) por detras deste SO
10) A(s) marca(s) por detras deste SO ndo é(sdo) social, ambiental e/ou eticamente responsavel(eis)
11) Outro:

Tendo em mente o SO que evita, indique, para cada uma das seguintes afirmacgoes, qual o seu grau de
concordancia com as mesmas.

Por n3o gostar deste SO, opto sempre por comprar smartphones com
outro(s) SO

Quando compro smartphones com outro(s) SO tenho a sensagdo de
ter um certo sentimento de “vinganga” para com o SO que evito

Por sentir animosidade por este SO, sinto-me mais préximo(a) do(s)
SO concorrente(s)

Por ndo gostar deste SO, considero que todos os SO concorrentes sao
superiores a ele, ainda que ndo esteja familiarizado(a) com algum

Estaria disposto(a) a pagar um prego superior por smartphones com
outro(s) SO para ndo ter de utilizar este

Existem outros motivos que o(a) levem a evitar intencionalmente um determinado sistema operativo,
que nao tenham sido referidos anteriormente? Utilize este espago para, se o entender, falar
abertamente sobre o porqué de evitar algum SO.
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Dados Demograficos

Género:

1) Masculino

2) Feminino
Idade:
Residéncia:
Estado Civil:

1) Solteiro(a)

2) Casado(a)/Unido de facto
3) Divorciado(a)

4) Viavo(a)

Nivel de escolaridade:

1) Ensino Primario (42 Ano)

2) Ensino Basico (92 Ano)

3) Ensino Secundario (122 Ano)

4) Curso Técnico/Profissional/Artistico
5) Licenciatura/Bacharelato

6) Mestrado/Pds-Graduagdo

7) Doutoramento/Pds-Doutoramento
8) Outro:

Area de formagdo:

Ocupagao:
1) Estudante

2) Trabalhador-Estudante

3) Trabalhador por conta prépria

4) Trabalhador por conta de outrem
5) Desempregado(a)

6) Reformado(a)

7) Outro:

Rendimento Liquido Mensal:

1) 1-500€

2) 501€-1000€

3) 1001€ - 1500€

4) 1501€ - 2000€

5) Mais de 2000€
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Anexo 2: Antecedentes do envolvimento (Kapferer e Laurent, 1993)

Interest

What | buy is extremely important to me.
I’m really very interested in
I couldn’t care less about (or: is something which leaves me quiet cold).

Pleasure

I really enjoy buying .
Whenever I buy , it’s like giving myself a present.
To me, is quite a pleasure (or: | quite enjoy ).

Sign
You can tell a lot about a person from the he or she buys.

The a person buys, says something about who they are.
The | buy reflects the sort of person | am.

Risk importance

It doesn’t matter too much if one makes a mistake buying .
It’s very irritating to buy which isn’t right.
I should be annoyed with myself, if it turned out I’d made the wrong choice when buying

Probability of error

When I’'m in front of the section, [ always feel rather unsure about what to pick.
When you buy , You can never be quite sure it was the right choice or not.
Choosing a is rather difficult.

When you buy , YOu can never be quite certain about your choice.
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Anexo 3: Escala de envolvimento (Rodgers e Schneider, 1993)

Interest
INTR1: | attach great importance to
INTR2: interests me a lot.
INTR3: leaves me totally indifferent.
Pleasure
PLSR1: It would give me pleasure to purchase for myself.
PLSR2: When you buy , itis a bit like giving a gift to yourself.
PLSR3: Having is a pleasure for me.
Sign
SIGNL1: You can tell something about a person by the (s)he picks out.
SIGN2: The you buy tells a little bit about you.
SIGNS3: The I buy shows what type of man/woman | am.
Risk Probability
PROB1:  When you purchase , YOU are never certain you made the right choice.
PROB2:  Whenever you buy , you never really know whether it is the one you should
have bought.
PROB3:  When I can select from several , I always feel a bit at a loss in making my
choice.
PROBA4: Choosing is rather complicated.
Risk Importance
MPRT1:  When you choose a , itis not a big deal if you make a mistake.
MPRT2: It certainly is annoying to purchase that doesn’t meet my needs.
MPRT3: 1 would be really upset if, after | bought some | found I had made a poor
choice.
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Anexo 4: Escalas de lealdade, baseadas nas fases propostas por Oliver (1997)

McMullan e Gilmore (2003) - Adaptada das escalas de Raju (1980)°"; Oliver (1997)°°;
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)°” e Beatty. Kahle e Homer (1988)°%.

1. T understand the features of Restaurant X well enough to evaluate it against other
restaurants.

2. It 1s important that when choosing to eat out, I make the right choice of restaurant.

3. When deciding on a restaurant, I am not interested in bargain-seeking.

4 When choosing a restaurant, [ compare prices of different restaurants to be sure I get the

best value money.

Restaurant X has up-to-date equipment.

Restaurant X's facilities ar visualy appealing.

Restaurant X is a restaurant that interests me.

Restaurant X 1s exactly what I need from a restaurant.

Restaurant X as a choice of restaurant has not worked out as well as I thought it would.

Restaurants should not be expected to give customers individual attention.

Restaurant X 15 a restaurant that I could talk about for a long time.

I have a preference for Restaurant X in this locality.

Dinning in Restaurant X says a lot about who I am.

Restaurant X is a restaurant that interests me.

Restaurant X 15 more than a more restaurant.

I would try an alternative restaurant if was 25% less expensive than Restaurant X.

Iwould try an alternative restaurant if the alternative restaurant offered increased

facilities than Restaurant X

I would change restaurant if the alternative offered increased status.

I would change restaurant if the alternative’s staff were more friendly.

I care a lot about Restaurant X

I consider myself to be highly loyal to Restaurant X

I would get tired of eating m Festaurant X every time I eat out.

If I could do 1t over again, I'd choose an alternative restaurant to Restaurant X

When I see a new restaurant somewhat different from the usual, T investigate it.

T usually dine in the same restaurant within a locality.

When I go to a restaurant, I feel 1t 1s safer to order dishes I am familiar with.

If I like a restaurant, I rarely switch from it just to try something different.

I get bored with buying the same brands even if they are good.

Fases /Escala

Cognitiva

Afetiva

el e SR el

Conativa

Al el P o
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Fases /Escala Harris e Goode (2004).

. I believe that using Books.com/Flights.com 1s preferable to other companies.

. I'believe that Books.com/Flights com has the best offers at the moment.

. I believe that the features of Books.com/Flights.com are badly suited to what I liked.
. I prefer the service of Books.com /Flights.com to the service of competitors.

Cognitiva

. I have a negative attitude to Books.com/Flights.com.

Afetiva . I dislike the Books.com/Flights com offering.

. I like the performance and services of the Books.com/Flights.com.

. I have repeatedly found Books com/Flights com 1s better than others.

. I nearly always find the offer of Books com /Flights com inferior.

. I have repeatedly found the features of Books.com/Flights.com inferior.

. Repeatedly, the performance of Books.com/Flights.com is superior to that of competitor
firms.

1
2
3
4
1
2
3. I like the features of Books.com /Flights.com services and offers.
4
1
2
Conativa 3
4

Iwould always continue to choose Books com/Flights com before others.

I will always continue to choose the features of Books com/Flights com before others.

I would always continue to favor the offerings of Books.com/Flights.com before others.
I will always choose to use Books.com/ Flights.com i preference to competitor firms.

Acio

2] Galhalladiae

aruana £020I]4} — Escalas afetiva e conativa adaptadas de Gremler et al.(2001)°° e Oliver.

Fases/Escala (1997)"", e escala de acdo adaptada de Oliver (1997).

—

. I try to use my provider’s services every time I need mobile communication services.

2. I consider my provider as my primary service provider for mobile communication
SErviCces.

Cognitiva 3. I consider my service provider to be my first choice when I need mobile communication
Services.

4. My provide 1s the primary service provider I consider when I want mobile

COMMUNICAtION SEIVICEes.

I really like doing business with my provider.

Afetiva . . . . . .
To me, my provider is clearly the best service provider with whom to do business.

I intend to continue using my provider’s services over the next few years.

I encourage friend and relatives to use my provider's services.

. As long as the present service experience continues, I doubt that I would switch to
another service provider.

Conativa

S

—

. When I have a need for mobile communication services I buy only from current service

Acio .
; provider.

Continua
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Quester & Lim (2003) - escala a-d:ip‘t:.{da.‘j ttemz 1,3, 6, 10212 de Cauperl»ialégn (1993)*,

Fases/ Escala itens 4 & 16 de Beatty e Eahe (1988) ; item 9 de Lmhtem.m.n atal (19900 item 14 de
e Eamu (1 QECIJ satens 2, B, 11 de Holbrook (1 E}Sﬁj e ttens 5, 7, 15 de Mano e Olver

(1993)%°.

3. I put m quite a great deal of effort when I made a decision about which brandof _ to
buy among these brands.

6. I alwavs thought of thi= particular brand of _ over the other brand(=) when I
considered buving a pair/one.

1. I considered brand to be very important in choosinga

12 Ipaid a lot of attention to this particular brand of _ over t.he other brand(s).

2. Orver the last months/vears, [ have always bought the zame brand of __ because I
really liked the brand.

5. I would be upset 1f | had to buy another brand of ____ 1f thas parhieular brand was not
available.

Afetiva 7. I'was excited about getting this particular brand of __ owver the other brand(s).

8. I would continue to buy the same brand of ___ becanse I ke the very much.

11. I felt good about thas particular brand of _ over the other brand(=).

13. I felt verv attached to thus particular brand of _ over the other brand(s).

15. I was interested i this paricular brand of over the other brand(s).

1. It was very mportant for me to buy this particular brand of _ over (an) other
brand(s).

4. Although another brand was on sale, I shll bought this particular brand of

9. I alwavs found mysalf consistenthy buving this particular brand of _ over the other
brand(s).

14. Once I have decided on a particular brand of __ over other brands, 1 will stick by it.

16. If this parficular brand of _ was not available at the store, | would rather not buy at
all 1f T have to choose another brand.

Acio —

Back e Parks (2003) & Back (2005) — ambes os estudos adaptaram suwas escalas dos

trzbalhos de Loken 2 Tohn (1993)7": Oliver (1997)"": & Beatty, Homer & Kahls (1988) 7.

Cognitiva

Conativa

Fazez /Ezeala

1. The _ Hotel provides me superior service guality as compared to any other hotel
o brand.
Cognitiva 2. Mo other hotels perform services better thanthe  Hotel.
3. The _ Hotel has more benefits than others in its category.
1.Ilove staving atthe _ Hotel.
Afetiva 2.1 feel better when I stay atthe __ Hotel
3.1 like the Hotel more than other hotel brands.
1. Even if another hotel brand is offening a lower room rate, I would still stay at the
Conativa Hm-d . .
2. I mntend to confinue staving at the  Hotel.
3. I consider the Hotel to be my first lodging choice.
Acio ——
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Anexo 5: Modelo tedrico de brand avoidance (Lee, 2008)
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Indicates that some constructs belong to a higher order category
BFEP

Paths that lead to brand avoidance and decrease brand equity
Paths that restrict brand avoidance and improve brand equity

Figure 3. Emergent theoretical model of brand avoidance
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AnNexo 6: “Cola Wars”

Anuncio original da Pepsi Contra-ataque da Coca-Cola
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Anexo 7: Verificacao dos pressupostos das regressées multiplas

Regressdo da variavel oppositional brand loyalty
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Grafico de disperséo

Varidvel Dependente: Escala de Oppositional Brand Loyalty
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Regressdo da variavel oppositional brand avoidance vs os tipos de brand avoidance
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Regressdo da variavel brand avoidance vs 0s quatro estagios de lealdade
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Regressdo da variavel lealdade vs os tipos de brand avoidance
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Regresséo da variavel brand avoidance vs oppositional brand loyalty
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Regressao da variavel lealdade vs oppositional brand avoidance
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Brand avoidance e lealdade a marca: efeitos preditivos
do comportamento de compra do consumidor

MPORTO

Anexo 8: Resultados das anélises de mediacéo

Mediacéo da variavel oppositional brand loyalty — Amostra I

FA A Ak A KA KKK X XXX DPROCESS Procedure for SPSS Release 2.13.2 k¥ ki ok

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

ske ke sk sk ok sk sk sk sk sk Sk sk sk sk sk sk sk sk sk ke sk sk ke Sk sk sk sk sk sk sk sk ke sk sk ke Sk sk sk sk sk ke Sk sk sk Sk Sk Sk sk sk sl Sk sk sl Sk sk Sk sk sk sk Sk sk sk Sk Sk Sk sk sk ok

Model =4
Y = Avoidanc
X = Lealdade
M = OBL

Sample size
247

sk ok >k sk ok >k sk ok >k sk 3k ok sk 3k ok sk ok sk sk 3k ok sk 3k sk sk ok sk sk sk sk sk ke ok sk ke ok Sk 3k ok sk i ok sk ke ok Sk sk ok sk sk ok sk ke ok Sk sk ok Sk ok ok sk ok ok ok ok ok sk ok

Outcome: OBL

Model Summary

R R-sq MSE F dfi df2 P
,5899 ,3480 1,3180 130,7904 1,0000 245,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI

constant -,6745 ,3065 -2,2010 ,0287 -1,2782 -,0709
Lealdade ,7419 ,0649 11,4364 ,0000 ,6141 ,8696
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Outcome: Avoidanc

Model Summary
R R-sq MSE F dfi df2 P
,4701 ,2210 ,5034 34,6124 2,0000 244,0000 ,0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,8146 ,1913 19,9444 ,0000 3,4379 4,1914
OBL ,3216 ,0395 8,1440 ,0000 ,2438 ,3993

Lealdade -,1703 ,0497 -3,4297 ,0007 -,2681 -,0725

ke 3k sk sk ok ok ok ok sk ok sk ok sk sk sk sk sk ke ok sk sk sk ok ok kR TOTAL EFFECT MO DEL 3 o ok ok sk sk ske sk ok ok sk ok sk ok 5k ok ok ok ok ok ok >

Outcome: Avoidanc

Model Summary
R R-sq MSE F dfi df2 P
,0962 ,0093 ,6376 2,2889 1,0000 245,0000 ,1316

Model

coeff se t P LLCI ULClI
constant 3,5977 ,2132 16,8781 ,0000 3,1779 4,0176
Lealdade ,0683 ,0451 1,5129 ,1316 -,0206 ,1571

ek ok ke sk ok ke sk sk sk sk sk kkkk ok TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS ok ok ok ok sk sk sk sk ke ke ke ke ke ke o>

Total effectof XonY
Effect SE t P LLCI ULCI
,0683 ,0451 1,5129 ,1316 -,0206 ,1571

Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULClI
-,1703 ,0497 -3,4297 ,0007 -,2681 -,0725

Indirect effect of XonY
Effect Boot SE BootLLCl BootULCI
OBL ,2385 ,0431 ,1631 ,3354
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Mediacéo da variavel oppositional brand loyalty — Amostra 11
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FAREEEXEEEXEEEXEXEEXEX PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13.2 ******xx*xx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

ske sk sk sk sk sk sk sk Sk Sk sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk Sk sk ok Sk Sk ok Sk sk ok sk sk sk sk 3l

Model =4
Y = Avoidanc
X = Lealdade
M = OBL

Sample size
199
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Outcome: OBL

Model Summary
R R-sq MSE F dfi df2 P
,2925 ,0855 1,3916 18,4280 1,0000 197,0000 ,0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,2373 ,4581 2,7008 ,0075 ,3339 2,1407
Lealdade ,3514 ,0819 4,2928 ,0000 ,1900 ,5129
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Outcome: Avoidanc

Model Summary
R R-sq MSE F dfli df2 P
,4799 ,2303 ,7484 29,3223 2,0000 196,0000 ,0000

Model

coeff se t P LLCI ULClI
constant 1,8206 ,3421 5,3214 ,0000 1,1458 2,4953
OBL ,2841 ,0522 5,4375 ,0000 ,1811 ,3871

Lealdade ,2239 ,0628 3,5663 ,0005 ,1001 ,3477

st sk ske ke ok sk ske sk ok sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk sk ok TOTAL EFFECT MO D EL o ok ok ok sk sk ske ke ske sk ske ske ke sk sk ok ok

Outcome: Avoidanc

Model Summary
R R-sq MSE F dfli df2 P
,3379 ,1142 ,8569 25,3958 1,0000 197,0000 ,0000

Model

coeff se t P LLCI ULClI
constant 2,1721 ,3595 6,0421 ,0000 1,4631 2,8810
Lealdade ,3237 ,0642 5,0394 ,0000 ,1970 ,4504

FHAAE KK AL XA EEXEE TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS ¥k kxskx

Total effectof Xon Y
Effect SE t o] LLCI ULCI
,3237 ,0642 5,0394 ,0000 ,1970 ,4504

Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
,2239 ,0628 3,5663 ,0005 ,1001 ,3477

Indirect effect of Xon Y
Effect Boot SE BootLLCl BootULCI
OBL ,0998 ,0298 ,0482 ,1694
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ECONOMIAE C

Mediacéo da variavel oppositional brand avoidance — Amostra |

FHREXREEEEEXEEAXEEEE PROCESS Procedure for SPSS Release 2.13.2 *¥¥¥¥%%%x%

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3
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Model =4
Y = Lealdade
X = Avoidanc
M = OBA

Sample size
144
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Outcome: OBA

Model Summary
R R-sq MSE F dfi df2 o)
,1910 ,0365 2,5052 5,3774 1,0000 142,0000 ,0218

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,9528 ,6970 2,8017 ,0058 ,5749 3,3307
Avoidanc ,3958 ,1707 2,3189 ,0218 ,0584 ,7332
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Outcome: Lealdade

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 P
,3962 ,1569 ,9441 13,1248 2,0000 141,0000 ,0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 4,2253 ,4396 99,6126 ,0000 3,3563 5,0942
OBA ,2638 ,0515 5,1202 ,0000 ,1619 ,3656

Avoidanc -,0854 ,1067 -,8000 ,4251 -,2964 ,1256
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Outcome: Lealdade

Model Summary
R R-sq MSE F dfi df2 P
,0140 ,0002 1,1118 ,0279 1,0000 142,0000 ,8675

Model

coeff se t P LLCI uULClI
constant 4,7404 ,4643 10,2091 ,0000 3,8225 5,6583
Avoidanc ,0190 ,1137 ,1672 ,8675 -,2058 ,2438

ok kR Rk Rk Rk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS %kttt

Total effectof XonY
Effect SE t P LLCI ULCl
,0190 ,1137 ,1672 ,8675 -,2058 ,2438

Direct effectof Xon Y
Effect SE t P LLCI ULCI
-,0854 ,1067 -,8000 ,4251 -,2964 ,1256

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLClI BootULCI
OBA ,1044 ,0578 ,0141 ,2434
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Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3
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Model =4

Y = Lealdade

X = Avoidanc

M = OBA

Sample size
129
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Outcome: OBA

Model Summary
R R-sq MSE F dfi df2 o)
,0135 ,0002 2,1261 ,0231 1,0000 127,0000 ,8795

Model

coeff se t P LLCI ULClI
constant 3,4976 ,5599 6,2464 ,0000 2,3895 44,6056
Avoidanc -,0198 ,1300 -,1520 ,8795 -,2770 ,2375
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Outcome: Lealdade

Model Summary
R R-sq MSE F dfli df2 P
,3903 ,1524 ,7125 11,3235 2,0000 126,0000 ,0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 4,1157 ,3706 11,1054 ,0000 3,3823 4,8491
OBA ,1655 ,0514 3,2214 ,0016 ,0638 ,2671
Avoidanc ,2669 ,0753 3,5459 ,0006 ,1179 ,4158
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Outcome: Lealdade

Model Summary
R R-sq MSE F dfli df2 P
,2873 ,0825 ,7651 11,4258 1,0000 127,0000 ,0010

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 4,6945 ,3359 13,9760 ,0000 4,0298 5,3592
Avoidanc ,2636 ,0780 3,3802 ,0010 ,1093 ,b4179
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Total effectof X onY
Effect SE t P LLCI ULCI
,2636 ,0780 3,3802 ,0010 ,1093 ,4179

Direct effectof Xon Y
Effect SE t o] LLCI uLCl
,2669 ,0753 3,5459 ,0006 ,1179 ,4158

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLClI BootULCI
OBA -,0033 ,0248 -,0605 ,0424

Faculdade de Economia da Universidade do Porto
Rua Dr. Roberto Frias | 4200-464 Porto | T. +351 225 571 100, +351 220 426 000
www.fep.up.pt

ESFEP

149



