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RESUMO

O surgimento de novas marcas tem acontecido de uma forma frequente e natural a nivel
global. Neste contexto, as empresas veem-se compelidas a procurar e encontrar fatores
de diferenciacdo e competi¢ao. As empresas regionais tém seguido a tendéncia global,
apostando na criacao de novas marcas, novos produtos e acima de tudo novas propostas
de valor para os consumidores locais, que vém assim aumentar o seu poder de escolha.
As organizagdes regionais, por consequéncia dos seus recursos, devem criar ¢ agregar
valor aos seus produtos, por forma a praticar um prego superior e consequentemente
maiores margens de lucro. Contudo, em muitas situacdes, existe falta de informagao e
conhecimento sobre o comportamento dos individuos e dos fatores que o influenciam,
que sdo determinantes para o desenvolvimento de estratégias. O questiondrio online,
desenvolvido com base na revisdo de literatura efetuada, foi o método utilizado para a
recolha de informagdo, onde se abordou entre outras tematicas, o etnocentrismo do
consumidor, a personalidade de marca, o brand equity e o WTP (willingness to pay).
Com a andlise de dados realizada foi possivel verificar que, as mulheres
tendencialmente sdo mais etnocéntricas e que maiores niveis de habilitagdes literarias
sdo associados a comportamentos menos etnocéntricos. No que respeita ao WTP, a
maioria dos individuos estaria disposto a pagar mais por ambos os produtos, o que pode
ser elucidativo que as marcas agregam valor aos olhos dos consumidores. Dado que o
presente estudo apresenta uma amostra muito propria, e aborda duas categorias de
produtos, fica a sugestdo de investigacdo futura de questionar uma populacdo mais

abrangente, de individuos mais heterogéneos, usando produtos e marcas diferentes.

Palavras-chave: Marca; Comportamento de compra do consumidor; Willingness to

Pay; Etnocentrismo.
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ABSTRACT

Globally, the emergence of new brands has occurred both rapidly and naturally, leading
to a more competitive and innovative market. In this context, companies are compelled
to find factors of differentiation and competition. Regional firms have followed the
global trend, launching and creating new brands and new products—and above all, new
value propositions for local consumers, who see their power of choice increased.
Regional organizations, as a consequence of their resources, must create and add value
to their products in order to assign a higher price and consequently gain greater profit
margins. However, in many situations, there is a lack of information and knowledge
about the behavior of individuals and the factors that influence it, which are
determinants for the development of strategies. The online questionnaire, developed
based on the literature review, was the method used to collect information. It
encompassed, among other themes, the ethnocentrism of the consumer, the brand
personality, the brand equity and the WTP (willingness to pay). With the data analysis
performed, it was possible to verify that women tend to be more ethnocentric and that
higher levels of literary qualifications are associated with less ethnocentric behaviors.
With regard to WTP, most individuals would be willing to pay more for both products;
this can be elucidated that brands add value to consumers’ eyes. Given that the present
study presents a very specific sample, and discusses two categories of products, the
suggestion for future investigation is to question a broader population of more

heterogeneous individuals using different products and brands.

Keywords: Brand; Consumer-Buying Behavior; Willingness to Pay; Ethnocentrism.



il

AGRADECIMENTOS

Com a conclusao da presente dissertacio termino um ciclo académico, que
definitivamente marca de forma muito especial o meu percurso. Agradeco a
Universidade dos Agores que tdo bem me acolheu, ficarei eternamente grato a todos os

professores, colegas e amigos, que contribuiram para esta experiéncia fantastica.

Gostaria de agradecer particularmente aos meus orientadores, Professora Doutora Maria
Teresa Pinheiro de Melo Borges Tiago e ao Professor Doutor Flavio Gomes Borges
Tiago, por terem aceite o meu convite. A vossa partilha de conhecimentos, experiéncias
e conselhos, toda a vossa disponibilidade, foram determinantes para o sucesso deste

trabalho.

Um muito obrigado aos meus pais, Lucia e Jodo, por estarem sempre presentes, por todo
o apoio, carinho e incentivo. Obrigado por me incutirem educacdo e principios que
fazem de mim a pessoa que sou hoje. Ao meu irmao Vitor, que sempre me motivou e

acreditou que seria capaz de concluir esta etapa.

Agradeco também a minha namorada Mariana, por todo o tempo disponibilizado, pelos
momentos de incentivo e principalmente por me ter acompanhado e ajudado em todo o

Processo.

Aos meus avos maternos, Teresa e Francisco, a eles, dedico a minha dissertagdo de
mestrado, como sinal de perseveranca, dedicagdo e trabalho que sempre os

caraterizaram.



v

INDICE

RESUMAO ..ottt ettt ettt ettt e et e e te e e aseesaeesseesseessseessaessseesseeseas i
ABSTRACT ...ttt e st s e et e ettt e st eesbteesabeeenabeeenns 1
AGRADECIMENTOS ..ottt ettt ettt eeaeessseeteesaseessaassseenseens iii
INDICE. ... .ottt ettt ettt e et e et e e sb e e taesabeebeeesseesseessseesseessseensaensseanns v
LISTA DAS TABELAS ...ttt ettt st \%
LISTA DAS FIGURAS . ...ttt ettt et ae e eeabaenaea e vi
CAPITULO I — INTRODUGCAO . ...ttt eee et se e seeeeseensens 1
CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA ..o, 5
B BN 11T 3 {2 OSSR 5
2.1.1 Personalidade da Marca..........cccueeeieiiieriieniienie ettt 8
2.1.2 O valor da marca (Brand EGUILY) ......cc.cccueecueeeeeeeiieeieeieeeieeeie e eve e 11
2.1.3 Modelo de brand equity de AQKeT............cccuveeiieriieiiiiieeieeieeeeeee e 15
2.1.4 Modelo de brand equity de Keller............cccvvviiiiiiiiiiiieiieieeeee e 19

2.2 Comportamento de COMPTA .......eecvereriieeiiieeiieeetieeeieeesteeessreeesreeesreesseeesseeenns 22
2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento de COmpra ............cceeveveeveennnnnne 30
2.2.2 Fatores CUILUTAILS ....c.eeiiiieiiieiieeiieeiie ettt ettt ettt ssee et eeaee e 32
2.2.3 FAtOTES SOCIALS ..uvvieuvieiieeitiesiieeieeniteeiteesteessteenteesseeaseesssesseasseesnseesseesnseenseennns 35
2.2.4 FatOTES PESSOAIS ...ueeerurreerureeerrreerireeessreeassreesaeeesseeensseeessseesssseessssesssseeessseeenses 37
2.2.5 Fatores PSICOIOZICOS .....vieurieriiieiieriieeiieniieeteesieeereeeeeseseeaeessseeseesseesnseessneenns 39

2.3 Willingness to pay (Disposi¢a0 em Pagar) ..........cccceevieriieiiienieeieesieeie e 41
2.4 EANOCENLTISITIO.. . eeuvvieitieeieeieentteeteestteeteeseeesseesseessseenseessseasseenssessseesssesssessseessseens 43
CAPITULO III - MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES A TESTAR ................. 46
CAPITULO IV —- TRATAMENTOS DOS DADOS E RESULTADOS .............c......... 53
4.1 Caraterizacao da aMOSIIA........ccueeeeurieeiiiieeiieeeieeeereeeeeeeeteeeereeeereeeeareeeeaneeeaneeens 59
4.2 Tratamento dOS dadOS.......cc.eeeriiieiiieiiiiecee et e e ees 63
CAPITULO V — CONSIDERACOES FINALIS ...ttt 99
ANEXOS ..ottt et ettt ettt e bt e naeebeeenteenbeenns 105
ANEXO I - QUESTIONARIO ... 105

REFERENCIAS BIBLIOGRAFTICAS ..o s s ses e 113



LISTA DAS TABELAS
Tabela 1 — Processo de recolha de informagao............coccvueeeeeiiiieieciiiec e 55
Tabela 2 - Teste de KMO € Bartlett .........ccoooiieiiiiiiiieeceeeeee e 64
Tabela 3 - Percentagem da variancia total que ¢ explicada pelos fatores....................... 64
Tabela 4 - Fatores resultantes da andlise fatorial..............ccocoveriiieiiiniiiiiienieeeie e 66
Tabela 5 - Carateristicas pessoais € fatOreS .......cccuverriuieeriieeriie e 69
Tabela 6 - Componentes do indice de etnocentricidade............ccoeoeeriiiiienieeiiinienien. 72
Tabela 7 - COmMPOSICAO AOS CIUSIEFS ....oceuveeeereeeiieeeiie e eeiee et eaeeeaae e aeeeesee s 73
Tabela 8 - GENETo € EtNOCENTIISINIO.......eiiieiiieiiieeeiieeeteeeeiee e et e eeree e reeeeareeeeareeeaaeeenraeas 75
Tabela 9 - Faixa etaria € etnOCENIIISINO.......cccuveerrurereiiieeriieenieeeiteeeireeeieeesaeeesaneenaneees 76
Tabela 10 - HabilitacOes literarias € etnoCentriSMO............ceeevuveeeeeiiuieeeeeiiieeeeeeieeee e 78
Tabela 11 - Rendimento liquido do agregado familiar e etnocentrismo ........................ 79
Tabela 12 — Dimensao do agregado familiar e etnocentrisSmo ...........ccoeceevveeiieneennnne 81
Tabela 13 - Analise de Diferencas de MEdias ..........ccoueeveuvieeiiiiicirieeeiee e 81
Tabela 14 - Teste Levene Indice Sintético Valor da Marca, Idade e Género................. 89

Tabela 15 - Teste Levene I:ndice Sintético Valor da Marca, Etnocentrismo e Género .. 92
Tabela 16 - Teste Levene Indice Sintético Valor da Marca, WTP e Género ................. 93



vi

LISTA DAS FIGURAS
Figura 1 - Estrutura do trabalho...........ccccooiiiiiiieiiieceeeeeee e 3
Figura 2 - Componentes de identidade fisica das marcas............coceeververeenienieneenieneenn 7
Figura 3 — Cinco dimensdes de personalidade da marca...........ccoeeeeiiiiiiniienieniennen. 10
Figura 4 - Valor da Marca (Brand EQUILY) .........cccoooeeieeeciiiieeiieeee e 13
Figura 5 - Modelo de Brand Equity de A@KET ........ccccveeeiieeeniiieeciieeeiee e 15
Figura 6 - Criar e manter a Lealdade @ Marca...........cocevevvieniinenicnienenicnceeceeeeen 16
Figura 7 - O valor do conhecimento da Marca ...........coeeeeeeniiniieenienieeeeeeeeseeeen 17
Figura 8 - O valor da qualidade percebida ............coceoieiiniininiiniiicnceceeen 18
Figura 9 - O valor das assoCiagO€s @ MAICA.......ccceerverruierieirieenteeiee sttt e eeees 19
Figura 10 - Dimensdes do Conhecimento da marca...........ccceeevueveeneenieneenennieneenieenne. 20
Figura 11 - Etapas na tomada de decisao do consumidor............ccceveevienienenniencenienen. 26
Figura 12 — Tomada de decisao do consumidor...........ccecvveeriieeriieecieeeiee e 28
Figura 13 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor............c............ 31
Figura 14 - Variaveis que influenciam o comportamento do consumidor ..................... 38
Figura 15 - Quadro de classificacdo de métodos medir a disposicdo para pagar ........... 43
Figura 16 - Modelo conceptual comportamento etnocéntrico do consumidor............... 45
Figura 17 - Modelo Conceptual...........coveviiiiiiiniieienieieeieeeeeeeeee e 48
Figura 18 - Caracterizacao da amostra pOr ENETO ........cccuvrerueeerreeerieeeieeeieeeereeeneveens 59
Figura 19 - Caracterizacdo da amostra por faixa etaria..........cceceerveeciienveeiieenieeieennen. 60
Figura 20 - Caracterizacao da amostra por estado Civil.........cceeevvieeeiieeciieniieeeee e, 60
Figura 21 - Caracterizagdo da amostra por habilitagdes literarias..........c.ccceceeveervennennne. 61
Figura 22 - Caraterizacao da amostra por rendimento liquido do agregado familiar..... 61
Figura 23 - Caraterizagdo da amostra por dimensao de agregado familiar .................... 62
Figura 24 - Caraterizacao da amostra por local de residéncia..........ccceevveeeeveencnreennnenn. 63
Figura 25 - ANAlISE A€ CIUSTETS ...c..eevirueiiiiiiiiiiieeieeeeeetee et 73
Figura 26 - Género € etNOCENTIISINO .....cc.ueeruieriieriiiiieeieeeite ettt ettt et 74
Figura 27 - Faixa etaria € €tNOCENIIISINO .......cecveeruiieiiieniieeiieniie et e siee et e sieeeteesaee e eeeas 76
Figura 28 - Habilitagdes literarias € etnOCeNtriSMO .......cc.eeverueereeeierieeienienieeiesieeneeenes 77
Figura 29 — Rendimento liquido do agregado familiar e etnocentrismo......................... 78
Figura 30 — Dimensao do agregado familiar e etnocentriSmo...........ceceveeveeiereennenee. 80
Figura 31 - Personalidade da marca ............cccoveeeiiieciie e 84
Figura 32 — Comparacao da Etnocentricidade entre marcas ...........cccceeeeveeveenienveneeenne. &5
Figura 33 - Willingness to pay atum Santa Catarina (lata 120gr)........ccccccveeevveeerveennnenn. 86
Figura 34 - Willingness to pay leite Terra Nostra (Vacas felizes, embalagem 1L)........ 87
Figura 35 — Médias marginais estimadas, Idade € G€nero..........cccceecvveeeiveecieeecveeennenn. 90
Figura 36 - Médias marginais estimadas, Predisposi¢cdo em pagar e Género................. 94

Figura 37 - Projecdo dos 30 coeficientes mais elevados ..........ccccceeeevveeniieecieenneeennne. 112



CAPITULO I - INTRODUCAO

O arquipélago dos Acores privilegia de carateristicas e condigdes singulares, que
possibilitam experiéncias e produtos Unicos. Contudo, e por consequéncia da sua
dimensdo impar, os Acores ndo apresentam condi¢des para abordar os mercados e os
grandes players através da varidvel quantidade, e neste sentido ¢ necessario criar e
adicionar valor as marcas locais, com o propdsito de desenvolver propostas de valor

superior que conciliem a qualidade com a pratica de um prego superior.

Porém, esta opcdo nao ¢ unica da Regido e dos seus produtos (Brown, 2010),
levando a que se questione se as marcas locais tém ou podem ter necessidade de adotar
estratégias diferentes que lhes permitam sobreviver, num mundo cada vez mais global e
competitivo (Kapferer, 2002). Em 2004, Schuiling e Kapferer encontraram um conjunto
de barreiras ao processo de desenvolvimento das marcas locais, mas apontavam para o
comportamento do consumidor local como forma de ultrapassar essas barreiras. Mais
recentemente, Sapié¢ et al. (2018) sugeriram que se analisasse o comportamento do
consumidor ao nivel da sua perce¢do de qualidade e prestigio, valorizagcdo da origem
dos produtos associada ao nivel de etnocentricidade e nivel de materialismo. Os
resultados deste trabalho apontam, porém, para a necessidade de se analisar também a
capacidade e inten¢do de despender mais dinheiro (willingness to pay) decorrentes da

valorizagao apresentada ao nivel do prestigio e do materialismo.

Pelo que a presente dissertacdo consistird em estudar e analisar trés elementos
que se creem relacionados com o comportamento de compra do consumidor: a marca, o

willingness to pay e a etnocentricidade.

Assim, a primeira parte consiste na abordagem a marca como um todo.

Pretende-se fazer um enquadramento da mesma, abordando a sua historia e a sua



respetiva evolucdo. Apos este breve enquadramento pretende-se abordar a personalidade
da marca, uma vez que este tema ¢ visto por inumeros autores como sendo uma forma
de diferenciacdo (Azoulay e Kapferer, 2003), e por ultimo investigar o Brand Equity,
sendo que dentro deste tema tenciona-se estudar dois modelos, o Modelo de Brand

Equity de Aaker (1991) e o Modelo de Brand Equity de Keller (1993).

A segunda parte ird consistir em analisar o Willingness to Pay, que se traduz
como sendo a disposi¢do que os consumidores tém em pagar por um determinado bem
ou servigo (Breidert, Hahsler e Reutterer, 2006). Esta componente sera essencial na
medida que ¢ necessario perceber de que modo os consumidores conjugam a sua relagao
com a marca e o seu comportamento de compra (Kotler e Keller, 2016). E fundamental
perceber se os consumidores reconhecem o valor devido a marca ao ponto de estarem

dispostos a pagar um valor superior por ela e qual serd o respetivo valor incremental.

Numa ultima parte, analisa-se a influéncia da etnocentricidade no modo como o
consumidor decide a sua compra e na sua predisposi¢do para pagar mais quando o

produto for de uma marca regional.

Na revisao de literatura efetuada foram identificadas algumas lacunas no que
respeita ao comportamento etnocéntrico do consumidor e que conduziram a formulagao

das seguintes hipoteses:

H1: As carateristicas demograficas dos individuos condicionam o seu nivel de

etnocentricidade.
H2: Existem perfis distintos de consumidores relativo a etnocentricidade.

H3: O comportamento etnocéntrico ¢ influenciado pelo fator.



H4: A personalidade da marca consegue influenciar diferentemente os individuos

consoante o seu nivel de etnocentricidade.

H5: O valor da marca sofre influéncia combinada das carateristicas demograficas,

do willingness to pay e do nivel de etnocentricidade dos individuos.

Estas hipoteses que derivam da revisdo de literatura efetuada, e seguem um modelo

similiar ao aplicado por Vieira (2013), foram testadas para o contexto da Regido

Auténoma dos Acores sustentando a componente empirica deste trabalho, que se

acredita facultar pistas quer para a academia, quer para os gestores.

Consequentemente, o presente trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos,

como se pode observar na figura seguidamente apresentada.

Figura 1 - Estrutura do trabalho

Capitulo I - Introdugao

Capitulo II - Revisdo da Literatura

Capitulo III — Modelo Conceptual e Hipodteses a Testar

Capitulo IV — Tratamentos dos Dados e Resultados

Capitulo V — Consideracdes Finais

bem

No primeiro capitulo ¢ efetuada uma breve incursdo sobre o tema do estudo,

como 0s objetivos que se pretendem alcancar com o mesmo. De seguida, é



realizado a revisdo da literatura, onde sdo identificados e analisados outros estudos
relacionados com as matérias em estudo, com o intuito de realizar uma sintese das
referéncias mais pertinentes. No terceiro capitulo apresenta-se o modelo conceptual, que
consiste numa representacao organizada e dinamica, das hipdteses que se pretendem
testar na presente dissertagdo. O capitulo quarto consiste no tratamento dos dados, o
qual devera apresentar inicialmente uma analise descritiva da amostra, seguida de uma
analise de dados bivariada e multivariada. O ltimo capitulo encontra-se estruturado em
trés partes, nomeadamente, os contributos teoricos e as implicacdes, as limitagcdes do

estudo, bem como as pistas de investigagdo futura.



