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APRESENTACAO

Conhecer o Comportamento do Consumidor sempre foi um dos grandes
desafios do Marketing. Nao s6 busca-se saber suas preferéncias, mas seus
habitos de consumo e processo de selecéo de alternativas e de compra.

A questao se complexifica devido ao fato de neste quesito predominar o
comportamento humano pleno de nuances, zonas cinzas e surpresas.

Se as empresas reduzirem a relacdo com as pessoas a uma légica dialética de
organizagao, na qual existem consumidores com necessidades a serem providas e
profissionais a serem utilizados, limitardo sua relacdo a dimenséo homo corporativus
(homo economicus/faber) e homo consumans.

Contudo, o homo complexus demanda uma atencao mais substantiva e quer
ser percebido como um sujeito-autor que deseja uma participacao ativa e mais
assertiva na relacao com as instituicbes e principalmente com as marcas. Nao é
de se surpreender, portanto, que as mais recentes estratégias de marketing sejam
baseadas no relacionamento com os clientes.

Esse individuo contemporaneo realiza-se, plenamente, na e pela cultura, da
qual o consumo é parte integrante. Entretanto € muito mais do isso, o que nos leva
a crer que um de seus atributos estad superando os demais. A questao crucial é
saber para onde a civilizacdo da materialidade podera nos levar.

As pesquisas que compdem esta coletdnea se dedicam a explorar diversos
aspectos da experiéncia de consumo dos clientes, variando desde meios de
hospedagem, perfil de consumidor de gin, amor dos consumidores por suas marcas,
sua relacdo com as marcas nas redes sociais, a preferéncia de consumo de ténis
de corrida pelos corredores amadores e a influéncia do catering na preferéncia do
usuario da aviagao doméstica.

Boa leitural

Sérgio Luiz do Amaral Moretti
Paulo Sérgio Gongalves Oliveira
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CAPITULO 1

O AMOR DOS CONSUMIDORES POR SUAS MARCAS:
UM ESTUDO SOBRE LOVE MARKS BRASILEIROS
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RESUMO: Marcas como Starbucks, Netflix,
Apple, Nike, e Spotify vém desempenhando
um trabalho eficiente na conquista de seus
consumidores por meio de seus excelentes
Brand Equity. Contudo apesar das preferéncias
dos consumidores serem claras, nao sabemos
se eles amam essas marcas. Entender esta
questao é o objetivo do presente estudo. Com
este propésito desenvolveu-se uma pesquisa
exploratoria. A coleta de dados ocorreu por
meio de um survey utilizando um questionario
estruturado, baseado em uma escala tipo Likert
de cinco pontos previamente testada. Foram
obtidos 231 respondentes cujos dados foram
analisados por meio do software SmartPLS
2.0.M3. Apéds as andlises, verificou-se que

Comportamento do Consumidor: pesquisas sobre a percepgao de satisfacdo do cliente

as 3 hip6teses propostas foram confirmadas,

revelando conexdo emocional  positiva,
integracdo eu-marca e paixao pela marca. Com
isso 0 modelo teorico foi validado e se ajustou
ao que prop0ds a teoria utilizada.

PALAVRAS-CHAVE:

Consumidores brasileiros, Brand Equity, Cultura

Amor as Marcas,

de Consumo. Smart PLS.

THE LOVE OF CONSUMERS FOR THEIR
BRANDS: A STUDY ABOUT BRAZILIAN LOVE
MARKS

ABSTRACT: Brands such as Starbucks,
Netflix, Apple, Nike, and Spotify have been
doing an efficient job in winning over their
consumers through their excellent Brand Equity.
However, although consumer preferences are
clear, we don’t know if they love these brands.
Understanding this issue is the objective of the
present study. For this purpose, exploratory
research was developed. Data collection took
place through a survey using a structured
questionnaire, based on a five-point Likert
scale previously tested. 231 respondents were
obtained whose data were analyzed using the
SmartPLS 2.0.M3 software. After the analyzes,
it was found that the 3 proposed hypotheses
were confirmed, revealing a positive emotional
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connection, self-brand integration and passion for the brand. With this, the theoretical
model was validated and adjusted to what the theory used proposed.

KEYWORDS: Love Marks, Brazilian Consumers, Brand Equity, Consumer Culture,
Smart PLS.

INTRODUGAO

A Revolucgao Digital transformou a modernidade como a conheciamos - na
Era da Informacédo o moderno torna-se perecivel em um mundo onde tudo o que é
soélido, de relacbes pessoais a objetos e servi¢os, parece nao ter mais valor algum,
ou pelo menos n&o por muito tempo. E quase que incomum, neste inicio de século,
topar com alguém pelas ruas de grandes cidades que nao esteja conectado a algum
aparelho eletrénico; celulares e relogios inteligentes, monitores de saude e atividade
fisica, reprodutores de musica e tantas outras inimaginaveis categorias de produtos
oferecidas por uma industria saturada de ofertas e marcas, que tem um unico objetivo:
posicionar-se como referéncia ao consumidor. No entanto, ndo basta que sejam
apenas mercadorias que supram necessidades basicas ou de desejo, ou que apenas
carreguem um conceito por trds da marca fabricante - estas ideias ndo se sustentam
mais no mercado.

O atual consumidor tanto pode consumir luxo por impulso quanto ser criterioso
em sua compra na busca de ofertas basicas de produto com o melhor custo beneficio
possivel, usando critérios ambientais, sociais e culturais de avaliacdo. Consciente,
insaciavel e imprevisivel, cada consumidor deve ser compreendido como unico, pois
diante de tantas influéncias mercadolbégicas que expressam seu proéprio estilo de
vida, passa a ser impossivel para as marcas a missao de enquadra-lo em um unico
padrdo comportamental de consumo. A segmentacéo de mercado ganha forca no
século XXI e as oportunidades para nichos de publico nao param de surgir.

As empresas respondem a esse fendmeno de consumo com fatores de
diferenciacdo competitiva na busca de sua participagdo no mercado, inclinando-se
cada vez mais a oferta de servigcos e bens de consumo personalizados nas mais
diversas areas de negécios. No ambito social, as pessoas se veem cada vez mais
obrigadas a serem felizes e as marcas a orfertar realizagdes, como a Coca-Cola e a
Disney. Conforme apontou Clemente (2013, p. 21) “os sentimentos que os individuos
possuem pelos objetos, mais especificamente produtos e marcas, tornaram-se,
recentemente, alvo de interesse dos estudiosos de Marketing”.

Marcas como Starbucks, Netflix, Apple, Nike, e Spotify vém desempenhando
um excelente trabalho na conquista de seus respectivos consumidores e,
consequentemente, no dominio de sua participacdo no mercado em geral,
desenvolvendo com exceléncia seu Brand Equity. Contudo, levando em consideragcao
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estas grandes marcas e tantas outras notaveis, torna-se imperativo saber o que as
pessoas buscam nas marcas. Seria mais simples obter uma resposta objetiva se o
agente principal desta relacao, as pessoas enquanto consumidores, nao estivessem
nesta pergunta. Apesar da expectativa em torno da necessidade do consumo enquanto
reflexo social da economia ha uma linha de entendimento ainda pouco explorada
qgue busca responder a pergunta que orienta este artigo: Os consumidores amam
suas marcas?

Para entender a relagdo do consumidor com as marcas, € interessante recuar até
a origem do comportamento moderno de consumo determinado no periodo romantico
(Séculos XVIII e XIX). Além da riqueza artistica voltada a literatura, poesia e as artes
plasticas, o Romantismo trouxe uma nova ordem de consumo baseada no conceito
de persona, simbolizando a consciéncia moderna baseada no sentimento e no desejo
heddnico como influéncia para a contemporaneidade. Campbell (2001) sugere que
0s habitos de consumo do periodo romantico, fundamentais para a formagao desta
primeira sociedade de consumo, teriam se formado a partir do contexto histérico da
revolugdo industrial e da oposi¢céo ao puritanismo — orientacdo moral proibitiva do
consumo pelo desejo.

Esta nova Etica de Consumo, baseada numa cultura de desejos impulsivos,
veio, portanto, dar inicio a uma demanda de mercado reacionaria ao espaco
religioso, buscando imitar os desejos extravagantes dos aristocratas em protesto a
ordem puritana da época. Este fendbmeno de mercado sugeriu aos comerciantes a
necessidade de impulsionar a oferta de bens de acordo com o aumento crescente
da demanda. Surgem entdo as primeiras estratégias que impulsionaréo o conceito
de marca a partir de artificios publicitarios que despertam a curiosidade do mercado
consumidor. Segundo Eiriz e Guimaréaes (2016, p. 2) “nesta perspectiva, 0 amor pela
marca € um conceito particularmente original e rico que se encontra na intersec¢ao
de duas grandes areas do marketing, isto €, o marketing relacional e a gestao da
marca”.

Este artigo esta dividido na seguinte estrutura: revisao da literatura, procedimentos
metodoldgicos aplicados a pesquisa empirica que suporta os argumentos aqui
defendidos, a apresentacao dos principais resultados e sua discussao, e finalmente
as consideracoes finais.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

A Cultura do Consumo

As propagandas, recursos artisticos da publicidade, comecaram a partir do
século XIX, estabelecendo-se no XX: os anuncios deveriam causar impacto a
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audiéncia sem que fossem maiores do que o que estava sendo anunciado; também
néo citavam concorrentes e falavam do produto com afirmagdes e verbos imperativos.
A cultura corporativista por trds das Marcas, que usavam a propaganda como principal
canal estratégico para promog¢do em massa, oferta e vendas de bens de consumo
foi bastante criticada (KLEIN, 2009). Ao final do século XIX, ainda em pleno periodo
romantico, a propaganda deixou de ter sua funcao distributiva de informacdées sobre
produtos para se dedicar a constru¢gdo de uma imagem romantica, como acredita
Campbell (2001), ou romantizada, como acredita Klein (2009).

Klein (2009) relata a respeito da overdose de outdoors e exposicao de marcas,
questionando-as a partir do incentivo ao consumo a troco do fortalecimento da
indUstria e das préprias empresas, enquanto estas supostamente oferecem bens
superficiais para consumo e criavam com a propaganda, ao mesmo tempo, estilos
de vida fabricados, determinados a seus consumidores. A reacéo deste movimento
veio com a contracultura do consumo que, nos anos 60 junto ao movimento socialista,
entrava em ascensao.

A Nike tem os maiores exemplos de sucesso relacionados a adequacao de
um estilo de identidade proprio para seus consumidores: Com patrocinios vitalicios
milionarios a atletas que séo referéncias em diversas modalidades do atletismo, as
campanhas publicitarias da empresa elevaram-na a um superior estado de marca
apos ser fortemente criticada por trabalho escravo, superando todas as acusacdes
em torno do problema que questionou a integridade de uma das marcas mais valiosas
do mundo.

Nos Estados Unidos, o patrocinio de jogadores de basquete € tdo comum
qguanto ao patrocinio de jogadores de futebol no Brasil e paises europeus como
a Espanha, pois o esporte € justamente um dos campos com o maior destaque
cultural e referencial para o mercado de consumo. Segundo reportagem da CNN,
em dezembro 2015 o jogador de basquete LeBron James, idolo norte americano
de grande referéncia para a comunidade negra dos Estados Unidos, assinou seu
contrato vitalicio com a Nike por US$64.8 milhdes, atingindo no mesmo ano a marca
de 6° atleta mais bem pago da historia segundo o ranking da revista Forbes. Em
1993, com uma oferta de patrocinio semelhante, a Nike chegou a ofertar ainda mais
investimentos ao jogador Michael Jordan, o equivalente a US$473 milhdes.

Apesar de a propaganda ser uma das maiores areas de interesse exploradas
pelas marcas, teve seu principal recurso colocado em cheque no inicio dos anos
90. Ao fim da recesséao que assolou a década de 80, as grandes marcas reduziram
significativamente seus investimentos publicitarios ao perceberem uma queda
substancial em suas participacdes de mercado dada ao avango de concorrentes
genéricos que pelo baixo custo dos produtos conquistavam melhor a geracao baby
boomers. Para o0 comec¢o dos anos 90, as mesmas grandes marcas mantinham um
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orcamento reduzido em 5,5%, a maior queda em investimentos publicitarios pelos
ultimos quarenta anos, focando suas propagandas em guerras diretas com seus
concorrentes no espaco da midia. O fenédmeno abalou o mundo da publicidade, mas
nao as marcas em si, pelo contrario: Apesar da reducéao em investimentos causada
pela alta competitividade com produtos genéricos, as grandes marcas mostravam
uma nova proposta para a conquista do mercado: o Branding (KLEIN, 2009; KELLER,;
MACHADO, 2009.).

Nos anos 2000, ao passo que o Branding ja amadurecia estruturalmente dentro
das empresas como resultado do declinio de investimentos publicitarios nos anos 90,
a oferta de ferramentas para vendas e publicidade aumentou gracas ao avango da
internet e o surgimento de recursos de busca como o Google e as redes sociais, que
passam a concorrer juntos em um novo mercado voltado a pesquisas patrocinadas.

A publicidade online vem mostrando eficiéncia as empresas que a isto investem
como um grande complemento para campanhas de Comunicacéo Digital e Marketing:
0s anuncios conquistam mais impressoes (aparicdes patrocinadas) do publico em
geral nos resultados de busca as empresas que pagam mais por cada patrocinio.
Em outras palavras, a publicidade online garante o momento pelo qual uma marca
patrocina uma busca de acordo com seus publicos target, pagando mais que as
suas concorrentes para campanhas meticulosamente segmentadas e determinadas.
Com isso, o investimento de publicidade dentro das empresas voltou a crescer e
segundo uma pesquisa divulgada pela revista Exame, em 2012 atingiu a média de
3%, chegando a um nivel mundial de US$500 bilhdes, liderado pelos Estados Unidos
(OLIVEIRA; LUCE, 2011; EIRIZ; GUIMARAES, 2016).

As Marcas

Para Aacker (1996) marcas devem ser relacionadas ao que os produtos
representam. Elas sdo expressoes de identidade que diferenciam o valor de bens
ou servigcos de uma empresa no mercado, podendo ser um logotipo, icone, marca
registrada ou um design de embalagem. Seu papel na relagdo com o consumidor
€ orienta-lo durante o processo de compra, uma vez que um bem de consumo na
grande maioria dos casos tera concorrentes semelhantes ou até mesmo idénticos
(KAPFERER, 2012).

Com o passar do tempo, o conhecimento sobre o conceito de marca aumentou
e foi fortalecido por elementos como a Propaganda e o Branding, sucessivamente
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). Campbell (2001) explora o estado da marca
através da suficiente metafora do Balao: o produto, tangivel e ndo duravel, € um balao
gue envolve uma massa de ar quente, intangivel, simbolizando a marca, que eleva

Comportamento do Consumidor: pesquisas sobre a percepgéo de satisfagdo do cliente  Capitulo 1




0 conjunto, que significa a empresa, aos céus. No século XXI, a Marca torna-se o
foco dos departamentos de marketing de startups e grandes empresas - em casos
corajosos como a revolugao promovida pela Procter & Gamble em 2013, chegam a
substituir em sua sede, situada em Ohio, EUA, o departamento de Marketing pelo
departamento de Branding (P&G, 2017).

Fatores como a saturacédo de ofertas contribuem para a dificuldade de criar
uma marca nos dias atuais, com obstaculos como o alto custo da propaganda,
cada vez mais limitada em tempo e concorréncia e o0 aumento da demanda pela
criacado de novas marcas. Este mesmo conceito de marca hoje acaba por ser mais
maduro, complexo, e por consequéncia, necessario para estabelecer relagdes com
o novo perfil de consumo que define a Geracgao Y, os Milliennials. Marcas como a
Oi, Netshoes e o SBT, por exemplo, se reinventam através de uma nova identidade
visual para dialogar com o novo consumidor.

Logotipos cada vez mais minimalistas em cores gradientes, influenciados pela
tendéncia de design estabelecida pela Apple em um de seus produtos gratuitos, o
Software iOS, tentam conquistar as massas, principalmente os mais jovens, nao
apenas com um novo visual, mas com uma comunicacao, amigavel e cool que propde
um estilo de vida por trds da marca, um dialogo direto com o desejo do mercado
consumidor (BATISTA, 2011).

Branding e a Gestao do Brand Equity

A Nubank é um startup brasileira que ingressou ao mercado em 2013. Desde
entdo, vem crescendo exponencialmente gracas a alta demanda pelos Cartoes de
Crédito que oferece gratuitamente, em parceria com a MasterCard — s&o mais de 3
milhGes de solicitagdes para o cartao desde a abertura do programa em 2014, numa
época de recessao econbmica como a qual o Brasil esta exposto. Baseada nos
pilares Tecnologia, Design e Ciéncia de Dados, a empresa conquista consumidores
em todo o Brasil, reinventando a area de Servi¢os Financeiros no pais. Sem qualquer
cobranca ao consumidor final, a empresa age 100% através de meios digitais: todo o
gerenciamento do cartao, incluindo suporte 24x7 e total controle de funcionalidades,
€ realizado pelo consumidor através do aplicativo para smartphones. A empresa
também é referéncia em engajamento nas Redes Sociais com seus consumidores —
dialogam exatamente como Millennials, prestando suporte e trocando caricias com
o target e potenciais consumidores, extremamente participativos e satisfeitos com a
abordagem da Nubank, a espera da aprovagcao de seus respectivos cartdes.

Ao levar em conta o fato de a empresa nao investir em Marketing, grosso modo,
torna seu caso de sucesso ainda mais impressionante. Como pode uma empresa
recém introduzida no mercado financeiro reinventa-lo completamente em sua area
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de atuacéo nas piores condi¢gdes econémicas de um pais em crise apenas a partir
da Publicidade espontanea e do Marketing boca a boca? A resposta que justifica
tamanho sucesso é o alinhamento perfeito das diretrizes de Brand Equity da Nubank.
Aaker (1998) define Brand Equity como um conjunto de diretrizes ativas e passivas
que medem o valor de uma marca proporcionado a seus clientes e consumidores.

Note-se que Toledo e Moretti (2016) mostram que as empresas devem sempre
estar atentas para o valor que elas criam para o cliente, por meio de seus produtos
€ marcas com as quais estes se identificam, mas, também com o valor que este
representa quando adquire seus bens ou servicos. Ambos estdo umbilicalmente
ligados.

Com o alinhamento destas diretrizes estabelecido e consolidado, empresas
como a Nubank tem conquistado brilhantemente sua fatia de mercado, como a Google
para o mercado de buscas patrocinadas, por exemplo. Sendo assim, os ativos do
Brand Equity proporcionam uma permuta de valores entre empresa e cliente levando-
se em consideracdo algumas categorias, conforme Aaker (1998):

1. Lealdade a Marca, a lealdade do consumidor traz a sua marca maior
flexibilidade de tempo para a apresentacdo de novos bens de consumo,
desencorajando o investimento dos concorrentes em uma determinada fatia de

mercado. E o caso da Harley-Davidson e seu fa clube, uma segmentacéo de
mercado inutil para marcas de motocicletas casuais;

2. Conhecimento do Nome, o preco é um 6timo fator de diferenciacéo,
mas dificilmente € o ultimato, pois pode vir a contradizer a qualidade. Neste
momento de decisdo da compra, o fator que justifica a escolha é sem duvidas
o Conhecimento do Nome da Marca e seus simbolos. Um bom exemplo no
mercado de smartphones é a marca Samsung o preco inacessivel de umiPhone;

3. Qualidade Percebida ¢ totalmente proporcional ao valor da marca e associa-
se também a lealdade do consumidor. E o grande fator por tras do mercado de
luxo e da rentabilidade de uma marca como as classicas calculadoras HP12C
da Hewlett Packard, por exemplo;

4. Conjunto de associacbes a marca, a Lu, personagem digital, ficticia da
empresa Magazine Luiza, garante um 6timo engajamento com o consumidor
nas pecas publicitarias, humanizando, ainda que como perfeito artificio digital,
as propagandas de ofertas e os canais de atendimento na internet;

5. Ativos proprietarios da marca, os ativos proprietarios da marca como

registros, marcas registradas, patentes, embalagens, designs, acordos e

relacionamento com canais de distribuicdo servem para inibir acdes diretas dos
concorrentes.

As diretrizes do Brand Equity dao ordem a todos os fatores que compde o

sucesso das grandes marcas. Seguindo a orientacéo de Aaker (1998) para cada ativo,
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€ possivel consolidar uma marca diferenciada, que providencia valor ao cliente —e o
recebe de volta. Para a marca no nivel empresarial, ndo ha retorno mais precioso que
uma legido de consumidores fiéis, e para o consumidor, o valor percebido em sua(s)
marca(s) favorita(s) é apenas a base de uma permuta dificil de ser retrabalhada a

partir de outras concorrentes.

Os consumidores e o amor as Marcas

A partir destas analises em torno da marca e sua representacado simbolica
na relacdo de consumo e geracao de valor, constata-se que o desejo hedbnico
do consumidor, provocado pelas marcas de uma forma mais genuina além da
Publicidade, pode ser compreendido através da Etica Romantica determinada por
Campbell (2001), sendo sugerida também a conclusao de que o valor permutado entre
marca e o consumidor leal tem como fulcro o real sentimento hedénico, eloquente,
que nao apenas preenche o préprio vazio da necessidade de consumir € ser como
também sustenta seu maior estado de poténcia, a felicidade (ROBERTS, 2005).
Isto é, a troca de valores nesta permuta baseada nas diretrizes do Brand Equity
€ o0 sentido mutuo atribuido a sustentacéo do ser e da propria marca, a ponto de
determinar ao consumidor um estilo de vida que o faca querer reproduzir a emocao
da felicidade lembrando constantemente que a motivacéo deste estado é a propria
marca.

O amor é um sentimento central na existéncia humana e como tal, presente no
consumo, principalmente no caso da relagcdo dos consumidores com suas marcas
(ROBERTS, 2005). Considerando-se 0 amor como algo que acontece, muitas vezes
sem 0 nosso controle, pode parecer dificil vincular este sentimento ao consumo.
Contudo, deve-se considerar que o consumo também se tornou central nas sociedades
atuais e por esse motivo ja se pode considerar aproximar estes dois campos para
uma analise mais apurada (ALBERT; MERUNKA, 2013).

A Teoria Triangular do Amor, proposta por Sternberg (1986) que serviu para
muitos estudos posteriores considera que trés componentes sdo fundamentais no
amor: a intimidade (proximidade), a decisao/compromisso (elementos cognitivos) e
a paixao (atracéo). Para o autor trata-se de uma construcéo social que se manifesta
de forma emocional (CLEMENTE, 2013). Anos depois Sterberg (2997) aperfeicoou
sua escala para aplica-la em diversas categorias de produto e tipos de mercado.
Esta escala foi testada no importante estudo de Bizarrias e Lopes (2017) que a
compararam com outras escalas como se vera adiante. Para Marinho (2017) estas

caracteristicas sdo pautadas pela forma como o consumidor enxerga as marcas.
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No caso da autenticidade, seria uma proposta de acordo com suas origens, por
exemplo, do restaurante Eataly em Sao Paulo, onde ndo se serve Coca Cola
porque nao esta de acordo com suas origens italianas que a casa pretende
preservar. No caso da pessoalidade, o autor cita o Starbucks no qual seu nome é
sempre marcado no produto pedido e os baristas, muitas vezes conhecem os
clientes pelo nome. O tribalismo é exemplificado com a Nike, que cria uma
identificacdo de grupo para seus usuarios.

Mesmo com toda essa intensidade na relagdo pode-se questionar se € possivel
chama-la de amor a marca. Sobre esse tema o estudo de Clemente (2013, p. 23) é
fundamental para o entendimento da questdao que “amar é muito mais do que
gostar, confiar e, se apaixonar..6 um sentimento muito mais complexo,
consistente, seguro e sustentavel”.

Em recente estudo Cohen (2017) mostrou que os trés principais atributos que
geram forte relagdo do consumidor com suas marcas preferidas sdo: autenticidade,
pessoalidade e tribalismo. A Figura 1 mostra o original e as caracteristicas de
cada um deles.

Figura 1 — Os trés atributos da devogéo a marca

« Sente-se auténtico

« Tem personalidade diferente

+ Permanece verdadeiro a si mesmo
* Projeta integridade

* Sempre preenche expectativas

* Prioriza seus valores

Auténtico

+ Membro da tribo da marca
+ Gosta de compartilhar experiéncias N
« Cultiva comunidade de seguidores DEVOCAO A
+ Faz com que eu me sinta parte MARCA
* Me conecta com os outros
‘ Pessoal

+ Orgulhoso de usar a marca

* Personaliza minha experiéncia

* Me faz sentir especial

* Antecipa minhas vontades e desejos

* Sabe do que eu gosto

* Sempre tem algo para mim

+ Personaliza produtos/servigos para mim

Fonte: (COHEN, 2017, p. 3)

Para Marinho (2017) estas caracteristicas sdo pautadas pela forma como o
consumidor enxerga as marcas. No caso da autenticidade, seria uma proposta de
acordo com suas origens, por exemplo, do restaurante Eataly em S&o Paulo, onde
nao se serve Coca Cola porque ndo esta de acordo com suas origens italianas que
a casa pretende preservar. No caso da pessoalidade, o autor cita o Starbucks
no qual seu nome é sempre marcado no produto pedido e os baristas, muitas
vezes conhecem os clientes pelo nome. O tribalismo é exemplificado com a Nike,
qgue cria uma identificacdo de grupo para seus usuarios.

Carrol e Ahuvia (2006, p. 81) oferecem uma definicdo da qual Clemente
(2013) se apropriou para o seu estudo e também estd sendo utilizada neste artigo
“Amor a Marca € definido como o grau de ligacdo emocional passional que um
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consumidor satisfeito tem por uma marca em particular®. A esta definicao pode-
se, seguindo Clemente (2013), acrescentar a proposta operacional de Batra,
Ahuvia e Bagozzi (2012) que testaram uma escala para averiguar empiricamente
este pressuposto. Os autores desenvolveram e testaram um prototipo que
procurou diferenciar o que eles consideraram amor romantico, paternal e pela
marca, justamente no que observaram uma deficiéncia no estudo de Sternberg
(1986). A analise dos autores gerou 10 componentes principais de amor pela marca
que fundamentam este estudo: alta qualidade; vinculos com valores fortemente
mantidos; crencas de que a marca forneceu recompensas intrinsecas e nao
extrinsecas; uso da marca amada para expressar a auto identidade atual e
desejada; afeto positivo; senso de “justica” e sentimento de paixao; vinculo
emocional; investimentos de tempo e dinheiro; pensamento e uso frequentes; e,
duracéo de uso (BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012, p. 10).

As escalas de Carrol e Ahuvia (2006) e Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) foram
testadas em comparagao com a escala melhorada de Sternberg (1997) por Bizarrias
e Lopes (2017), cujos autores apontaram a escala de Carrol e Ahuvia (2006) como
a mais adequada para a mensurag¢ao de Amor as Marcas, devido principalmente ao
namero reduzido de itens. No caso do presente estudo a escala escolhida foi a de
Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) por ser a mais completa e recente.

O modelo desenvolvido por Batra et al (2012, p. 42) € apresentado na Figura
2. Anumeracéo indica as variaveis do estudo mostradas no Quadro 1 logo a seguir.

Figura 2 — Prot6tipo para Amor as Marcas de Batra, Ahuvia e Bagozzi

Movido

Paixio

Conexio
Emocional
Positiva

Fonte: Adaptado de Batra et al (2012)

O modelo testado por Clemente (2013) previa que o constructo “Amor as
Marcas” seria sustentado por diversos constructos antecedentes sendo que néao
havia uma hipotese exclusiva para ele. Devido as limitacbes de espaco, este artigo
considerou apenas a medicao do constructo central ao modelo descrito a partir de suas
caracteristicas formadoras.
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METODOLOGIA

Os procedimentos metodologicos procuraram resolver a questao que orienta este
artigo: os consumidores amam suas marcas? Optou-se por adotar uma abordagem
guantitativa de carater exploratério, procedimento que se julgou mais apropriado
para este caso (MALHOTRA, 2011; MORETTI; HACK; ZUCCO, 2015).

O instrumento de pesquisa foi um questionario estruturado com base no Quadro
1 usado por Clemente (2013) e parcialmente em Eiriz e Guimaréaes (2016) que foi
realizada em portugués. Adotou-se uma escala tipo Likert de 5 pontos variando entre
“Discordo Totalmente” até “Concordo Totalmente”. Para May (2004) e Malhotra (2011)
trata-se de uma técnica de coleta de dados rapida e com custo baixo que permite
revelar caracteristicas dos respondentes. Nao houve modificagées no questionario,
apenas foram acrescentadas questoes demograficas e oferecidas 5 marcas lideres
em diferentes areas de negocios: Netflix, Apple, Nike, Spotify e Starbucks. A amostra
foi convidada a escolher uma das marcas para responder a pesquisa.

O levantamento utilizado na pesquisa tendo como base a classificagao de tempo
se enquadra no método transversal, pois os dados foram coletados apenas uma vez
durante um periodo determinado (BABBIE, 1999). O questionario foi hospedado no
Google e os sujeitos da amostra foram convidados pelas redes sociais dos autores
a preenché-lo, para isso recebendo o link de acesso a pagina do formulario. O
periodo da coleta se deu entre 1-15 de marco de 2017. O fato de o instrumento ja
ter sido testado e validado levou os pesquisadores a decidirem por nao fazer tanto
a validacao semaéntica, quanto de variabilidade dos dados por meio da aplicagdo do
instrumento de pesquisa a uma pequena parte dos sujeitos da pesquisa. A escala
testada é apresentada no Quadro 1.

Quadro 1 — Escala de amor a marca

Variavel Sigla

1. Esta é uma marca maravilhosa MPV_01
2. Esta marca me faz sentir bem MPV_02
3. Esta marca é totalmente sensacional MPV_03
4. Eu tenho sentimentos neutros por esta marca MPV_04
5. Esta marca faz sentir-me muito feliz MPV_05
6. Eu amo esta marca IEM_01

7. Esta marca é-me indiferente IEM_02
8. Esta marca é puro deleite / encanto IEM_03
9. Eu sou apaixonado por esta marca IEM_04
10. Eu sou muito apegado a esta marca IEM_05
11. Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro nesta marca IEM_06
12. Existe uma histéria entre mim e esta marca CEM_01
13. Esta marca expressa quem eu quero ser CEM_02
14. Esta marca expressa quem eu sou CEM_03
15. Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo CEM_04
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16. Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso, preocupado, CEM_05
apreensivo

Fonte: Adaptado de Carrol; Ahuvia (2016) e Batra et al (2012, apud Clemente, 2013)

Para verificar se 0 tamanho da amostra estava adequado para o uso da analise
PLS, se utilizou o software G*Power 3.1.9, utilizando os parametros sugeridos por
Ringle, da Silva e Bido (2014), que é observar o poder do teste (Power = 1- Beta
orobabiidade erro 1) € © t@Manho do efeito de Cohen (2013). Hair et al. (2016) recomendam
0 uso do poder como 0,80 e f, mediano de 0,15. Utilizando esses preceitos a amostra
adequada foi de 119.

A coleta resultou em 231 respondentes, valor acima do recomendado, mas um
pouco abaixo do recomendado por Ringle, da Silva e Bido (2014) que é de pelo menos
o dobro do valor indicado, que seria de 238 respondentes, mas a pouca diferenca
cerca de 7 casos, hao causa problemas na interpretacéo dos dados.

Apébs a coleta dos dados, esses foram tabulados e ajustados para analise o
software SmartPLS versao 2.0 M3, objetivando utilizar as suas capacidades de
analise estatisticas por meio do método PLS (Partial Least Squares). A escolha da
analise PLS-PM se deveu principalmente ao fato do modelo te6rico ser perfeitamente
aderente a esse método e, também para as prerrogativas apontadas por Ringle, Silva
e Bido (2014). Para os autores, pesquisas ligadas as areas de Ciéncias Sociais,
que ndo possuem distribuicdo normal, possuem um nimero complexo de variaveis
e também caracteristicas formativas, como € o caso do presente estudo. Para isso
o SmartPLS é um conjunto de ferramentas que procura comparar a validade de
modelos preditivos, caso do presente estudo, por diferentes métodos estatisticos.
Por esta razdo, muitas fases de analise sédo requeridas (CHIN; NEWSTED, 1999;

HAIR et al., 2016).

ANALISE DOS RESULTADOS

O estudo resultou em 231 respondentes sendo a maioria mulheres com 66,7%
e homens com 33,3%; a faixa etaria a partir de 18 anos foi a maioria com 80,4%,
especificamente a faixa entre 18 e 45 anos atingiu 48,1%; 79,7 possuiam ensino
superior completo e 20,3% alguma especializacdo. As marcas selecionadas pela
amostra tiveram aas seguintes participacdes: Netflix (41%), Apple (28%), Nike (17%),
Spotify (8%) e Starbucks (6%). Lembra-se que as marcas foram apenas sugestdes
para conduzir as respostas e, embora o resultado seja interessante, ndo € possivel
analisa-lo. Pode-se somente registrar que os respondentes escolheram as marcas
com as quais mais se identificavam na lista proposta. O modelo testado é como
apresentado na Figura 3.
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Figura 3 — Modelo PLS Inicial — Amor as Marcas
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Fonte: Elaborada com Dados da Pesquisa

Para fins de analise, o constructo “amor as marcas” é sustentado por constructos
antecedentes, hipotese testada por Clemente (2013). Para que essa representacao
fosse apresentada ao SmartPLS 2.0 M3, foi criado um constructo de 2° ordem, tendo
como base as variaveis do constructos anteriores a saber: Conexao Emocional
Positiva, Integracado Eu-Marca e Movido pela Paix&ao, que por sua vez s&o constructos
de 1° ordem. A elaboragao do constructo de 2° seguiu os preceitos Chin, Henseler
e Wang (2016), ja que esses constructos se baseiam na repeticao de valores dos
indicadores de 1° ordem.

A primeira andlise feita nos dados foi a verificacdo das AVE’s do chamado
modelo externo (outer model), cujos valores aceitaveis devem ficar acima de 0,5
(HAIR et al., 2016). Com base na Figura 3, podemos observar que a MPV03 com
0,223 (Esta marca é totalmente sensacional) e, a CEM04com -0,474 (Sinto-me
comprometido a usar esta marca por muito tempo) possuem valores inferiores aos
recomendados. Tendo como base os preceitos recomendos por Hair et al. (2016),
elas foram eliminadas de seus respectivos constructos para se buscar o equilibrio
do modelo.

O passo seguinte foi fazer verificacdo das AVE’s do chamado modelo interno
(inner model), que representa os valores para as variaveis latentes ou constructos,
que aceitam valores acima ou préximos de 0,5, de acordo com Hair et al. (2016).

Os valores demonstrados na Tabela 1 demonstram que o constructo “Amor as
Marcas”, esta proximo do valor recomendado de 0,5 e por essa razao optou-se por
manté-lo no modelo, tendo para isso sustentacao nos indicadores de Confiabilidade
Composta (Composite Reliability) e Alpha de Cronbach, que ficaram acima de 0,7 e
0,6 respectivamente (CHIN; HENSELER; WANG, 2016; HAIR et al., 2016). Portanto,

os valores encontrados demonstram que o modelo é consistente e demonstra validade
interna.
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Tabela 1 — Especificacdes Estruturais Finais

Composite Cronbachs
AVE Reliapbility AIEREE Alpha
Amor as Marcas 0,48704 0,924319 0,910798
°°"ex§gs'i5t’i"‘lgc'°“a' 0,64436 0,878594 0,781296 0,815331
Integracao Eu-Marca 0,55326 0,880973 0,773789 0,837765
Movido pela Paixao 0,71981 0,91125 0,796164 0,86995

Fonte: Elaborada com Dados da Pesquisa

A anélise das cargas cruzadas das variaveis entre os constructos (CHIN et al.
2016) constatou que as cargas fatoriais encontradas nas varidveis em seus respectivos
fatores eram maiores no que os demais permitindo prosseguir para a préxima fase. A
seguir compararam-se os valores do R?, com os AVEs dos respectivos constructos,
os valores encontrados sdo demonstrados na Tabela 2, tendo o respectivo valor
para cada constructo destacado em cinza. Essa analise segue os preceitos Fornell
e Larcker (1981) e se baseiam na correlagcao (r de Pearson).

Tabela 2 — Comparacgéo dos AVE’s dos Constructos com os R?

Conexao - .
Amor as A Integracao | Movido pela
Emocional .~
Marcas oes Eu-Marca Paixao
Positiva
Amor as Marcas 0,6978832
SRS HReEEE 0,88391 | 0,802720375
Positiva
Integracao Eu-Marca 0,879653 0,609343 0,7438145
Movido pela Paixao 0,89228 0,774769 0,666646 0,848416171

Fonte: Elaborada com Dados da Pesquisa

Pode-se perceber que todos os valores estdo acima dos demais valores em
seus respectivos constructos. A excecao € o valor de amor a marcas, porém isso é
explicado pelo fato de ser um constructo de 2° Ordem formado pelos valores das
demais variaveis. Por seu lado, a analise da correcao desatenuada proposta por
Nunnally e Bernstein (1994) verificou que todos os caminhos possuem validade
discriminante, ou seja, eram menos que 1,0.

Em seguida avaliaram-se os coeficientes de determinacéo de Pearson (R?).
Esses valores representam o % da variancia da variavel dependente, neste caso
o Amor as Marcas, que é explicada pelas variaveis independentes, ou seja, 0s
outros trés constructos. A qualidade do modelo ajustado é dada se os valores,
cujos limites s&o: 0,75; 0,05 e 0,25 s&o considerados substanciais, moderados e
fracos, respectivamente (HAIR et al., 2016). Os valores encontrados foram: Conexao
Emocional Positiva = 0,781, Integracdo Eu-Marca = 0,773 e Movido pela Paixao =
0,796, denotando que os fatores possuem qualidade do modelo ajustado substanciais.

A fase seguinte foi verificar a relevancia preditiva (Q2) mais comumente
conhecida como indicador de Stone-Geisser, cuja funcao é avaliar a precisdo (ou
acuracia do modelo ajustado, indicando que existe relevancia se os valores sao
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maiores > que 0 (HAIR et al., 2016). As relevancias preditivas sdo avaliadas utilizando
os limites 0,02; 0,15 e 0,35 cuja indicacéo de relevéncia preditiva € pequena, média
ou grande respectivamente (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). Os valores
apresentados foram, Amor as Marcas = 0,396, Conexao Emocional Positiva = 0,493
e Integracao Eu-Marca = 0,433, denotando que todos o0s constructos possuem
validade preditiva grande.

O proximo passo foi analisar o tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen,
cujo valor é obtido pela incluséo e exclusdo dos constructos do modelo (um a um),
objetivando verificar quanto cada constructo € Gtil para o ajuste do modelo. Os valores
de avaliacado sao: 0,02 = pequenos, 0,15 = médios e, 0,35 = grandes (HAIR et al.,
2016). Os valores resultantes foram: Amor as Marcas = 0,396, Conexao Emocional
Positiva = 0,403, Integracdo Eu-Marca = 0,35 e Movido pela Paixado = 0,506. Com
isso, demonstrou-se que o0s constructos possuem grande utilidade, por estarem
acima de 0,35.

O teste do coeficiente de caminhos, ou seja, se ha relacao causal (significancia)
entre dois constructos é medido pelo teste t de Student. Observa-se o valor da
estatistica T, cujos valores acima de 1,96 (extremos ou regi&o critica da distribuicao
t de Student), sdo considerados significantes a 5% ou 0,05, indicando que os
constructos estao relacionados (HAIR et al., 2016). Para tal, o SmartPIs 2.0 M3
oferece a ferramenta Bootstraping, cuja utilidade é verificar a validade das variaveis
latentes (constructos) e também a relacdo de cada variavel com seu respectivo
constructo. A Tabela 3 demonstra que os valores da estatistica T para os caminhos

dos modelos sao validos.

Tabela 3 — Estatisticas T para os caminhos do Modelo (inner model)

T Statistics (IO/STERRI)
Amor as Marcas -> Conexao Emocional Positiva 45,25095
Amor as Marcas -> Integracao Eu-Marca 42,239449
Amor as Marcas -> Movido pela Paixao 43,214039

Fonte: Elaborada com dados da Pesquisa

ApOs as andlises, verificou-se que todas as hipbéteses foram confirmadas,
indicando que o modelo tedrico foi validado. Como se viu, a variavel “Esta marca
é totalmente sensacional” (MPV03, constructo Movido pela paix&o), assim como,
a variavel “Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo” (CEMO04,
constructo Conexao emocional positiva) néo atingiram os valores recomendados por
Hair et al (2016) na verificacao das AVE’s (outer model) e forma retiradas do modelo
na primeira fase de ajustes.

A amostra pesquisada nédo reconheceu que as marcas escolhidas eram
sensacionais, preferindo manter-se mais discreto na sua admiragdo. Isto ndo ocorreu
no estudo de Eiriz e Guimaréaes (2016), também com uma amostra brasileira. Talvez,
a razao pode residir no fato de que neste caso as marcas eram determinadas pelos
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pesquisadores e no caso do presente estudo os respondentes escolhiam as marcas
que queriam avaliar. Este fato pode resultar em uma maior intimidade? N&o se sabe
e futuras pesquisas terdo que ser feitas para averiguar. O estudo de Clemente (2013)
foi realizado com uma amostra portuguesa e com uma escala bem maior e, portanto,
nao é possivel fazer comparacoes.

Quanto a falta de comprometimento com a marca atestado pela eliminacao da
variavel “Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo” pode-se pensar
gue o resultado revela a necessidade de se usar mais variaveis com significados
proximos, em pesquisa futura. Com isso seria possivel ter comparagdes sobre a
intencao de um relacionamento mais perene com a marca. Na escala original trata-
se da unica variavel propondo-se a medir intencao futura. Apenas uma variavel néo
é suficiente para se desclassificar o que poderia ser um importante constructo.

Finalmente, a Figura 4 mostra que ap0s todos os ajustes realizados, 0 modelo
final se adequou ao que foi expresso na teoria de Batra et al. (2012). A confirmacéao
do modelo PLS, corrobora com a Teoria Triangular do Amor, proposta por Sternberg
(1986) e confirma o estudo de Clemente (2013).

Figura 4 — Modelo Final — Amor as Marcas
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Fonte: Elaborada utilizando dados da pesquisa

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi atingido ao se correlacionar o amor a marcas e 0s
demais fatores da pesquisa: Movido pela paixao, conexao emocional positiva e
integragé@o eu-marca, demonstrado de forma positiva a efetividade dessas correlagoes.
Os resultados indicaram que nenhuma das hipo6teses foi refutada e mostram que o
modelo tedrico foi validado, demonstrando sua consisténcia e, também a importancia
gue os respondentes ddao as marcas, o que denota a for¢ca do branding nas agcodes

de decisdo de compra dos clientes e também a importéancia do desenvolvimento
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dessas marcas, denotando dessa forma que existe um sentimento de amor as marcas
corroborando com o que a teoria pregava e reforcando dessa maneira os argumentos
pregados por essa teoria.

Esses aspectos também reforgcam os argumentos dos defensores do Brand
Equity, notadamente aqueles que relacionam diretamente o valor das marcas ao
valor entregue aos consumidores e, portanto, responsavel pelo valor criado para a
empresa por meio do seu sucesso no mercado. E possivel por meio da gestdo do
Brand Equity criar um vinculo afetivo com as marcas elevando-as a condicao de
lovemarks na preferéncia do consumidor.

Dessa forma a criagéo do valor, tanto do lado do consumidor, quanto da empresa
proposta por Toledo e Moretti (2016) recebe um grande impulso na sua transformacéao
em ativo inestimavel. Alias esse € um dos pontos fortes da pesquisa gerando dessa
forma uma contribui¢cdo para a reducéo da lacuna entre a academia e o mercado,
em termos de conhecimento tedrico a respeito do tema.

As principais limitagées da pesquisa foram a falta de recursos para desenvolver
essa pesquisa de forma mais aprofundada e também o fato de utilizar uma amostra
de conveniéncia que impede a generalizacdo dos resultados, porém esses sao
justamente os pontos que devem ser explorados por futuros pesquisadores, pois esse
assunto precisa ser desenvolvido em outras areas, talvez aplicar o mesmo modelo a
outras realidades e, também desenvolver a pesquisa com diferentes publicos alvo.
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