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RESUMO

Considerando o desenvolvimento turistico recente da regido ¢ a sua divisdao em
nove ilhas podemos reconhecer que o grupo SATA, que integra duas transportadoras
aéreas, tem um papel fulcral na conexao dos Agores entre si € ao exterior.

Em virtude desta importancia para a regido, a marca SATA ¢ muito falada pelos
acorianos. Desta forma, pretende-se com o atual estudo perceber de que modo ¢
influenciada a comunicagdo boca-a-boca. Como a personalidade de marca engloba um
conjunto de aspetos importantes numa marca, foi utilizado o modelo de Aaker (1997) que
integra diversas dimensdes para verificar de que maneira estes aspetos influenciam tal
comunicagdo. Para além da personalidade de marca, utilizou-se a familiaridade de marca
com o objetivo de observar se uma maior ou menor familiaridade influenciaria diferentes
resultados na comunicagao boca-a-boca.

Desenvolveu-se um questionario que foi colocado online e contou com a
participag@o de 225 inquiridos. Os resultados obtidos, através de cruzamentos de dados,
revelaram que a comunicagdo boca-a-boca varia em funcdo do género e os diferentes
niveis de familiaridade de marca influenciam a intensidade e a positividade da
comunicagdo boca-a-boca, ndo demonstrando qualquer influéncia na negatividade. Por
ultimo foi comprovado que as dimensdes de personalidade de marca afetam de forma

distinta a intensidade, positividade e negatividade da comunicacdo boca-a-boca.

Palavras-chave Personalidade de marca, familiaridade de marca e boca-a-boca.
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ABSTRACT

With the recent touristic development of the Azores and considering the
geography of the region the Azorean airline brand plays a key role connecting the nine
islands between each other and connecting the entire region to the exterior.

Being a big regional brand and having such an importance to the region, SATA is
widely spoken by the Azoreans. Taking into account that brand personality has several
important aspects in a brand (sincerity, excitement, competence, sophistication and
ruggedness) and brand familiarity is a multidimensional construct that can vary
depending for example of experience or information searching, they were the two
constructs used to understand how word-of-mouth communication is influenced.

The results of an online survey with a sample of 225 respondents revealed that the
word-of-mouth communication varies according to gender and the different levels of
brand familiarity influence the intensity and positivity of the word-of-mouth
communication. Finally, through three multiple linear regressions, it was verified that the
brand personality dimensions had different outcomes in the intensity, positivity and

negativity of the word-of-mouth communication.

Keywords: Brand personality, brand familiarity and word-of-mouth.
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CAPITULO I — INTRODUCAO

1.1. Propositos do Trabalho

Os Acores encontram-se numa fase de grande desenvolvimento turistico e, em parte
por ser um arquipélago, o trafego de entrada e saida de pessoas ocorre maioritariamente
através do transporte aéreo. Assim, a experiéncia de viagem integra quase sempre uma
companhia aérea. Como marca intrinsecamente acoriana, a SATA desempenha um papel
fulcral tanto no que diz respeito a essa experiéncia de viagem como a imagem que €
transmitida da propria regido e o desenvolvimento turistico da mesma.

Com isto, torna-se importante perceber como a marca esta posicionada na mente do
consumidor. Assim sendo, pretendeu-se analisar a personalidade de marca da SATA,
utilizando as dimensdes de personalidade de marca desenvolvidas por J. Aaker (1997),
decifrando o seu posicionamento na mente do consumidor e percebendo as intengdes de
comunicac¢do boca-a-boca do mesmo perante tal personalidade.

Como a primeira vista as opinides da populacdo em relagdo a marca parecem ser
muito variaveis, por suposicdo, a variancia de tais opinides leva a crer que t€m origem
em diferentes niveis de familiaridade para com a marca. De um modo ou de outro, toda a
populagdo esta familiarizada com a SATA, mas devido a multidimensionalidade do
conceito de familiaridade (Alba e Hutchinson, 1987), como por exemplo a familiaridade
obtida pelas noticias e publicidade nos jornais versus a familiaridade obtida pela
utilizagdo do site, leva-nos a varios tipos e niveis de familiaridade que podem influenciar
tal variacao de opinides. O objetivo ¢ analisar se uma maior ou menor familiaridade para

com a marca influencia as inten¢des de comunicacao boca-a-boca dos inquiridos.



1.2. Hipoteses do Estudo

O inicio do estudo surgiu através de duas questoes de investigagao fulcrais ao seu
desenvolvimento. De seguida sdo apresentadas estas questdes e as hipoteses de estudo
que originaram:

1. Seréd que os varios niveis de familiaridade de marca e o género influenciam de

forma distinta as inten¢des de boca-a-boca?

2. No caso de uma companhia aérea como a SATA quais das dimensdes da

personalidade de marca tém maior influéncia no boca-a-boca?

Através destas duas questdes de investigacdo e do enquadramento teodrico, foram
geradas cinco hipoteses de estudo:

H1: A comunicagdo boca-a-boca negativa varia em fungao do género.

H2: Uma maior familiaridade de marca tem maior intensidade de comunica¢ao boca-a-
boca.

H3: Uma maior familiaridade de marca tem maior comunicagdo boca-a-boca positiva.
H4: Uma menor familiaridade de marca tem maior comunicagao boca-a-boca negativa.
HS5: As dimensodes de personalidade de marca tém diferentes influéncias na comunicagao

boca-a-boca.
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CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1. O boca-a-boca

O boca-a-boca ¢ a comunicagdo entre um comunicante nao comercial ¢ um
recetor em relagdo a uma marca, um produto ou um servigo (Dichter, 1966; Westbrook,
1987; Anderson, 1998). A importancia do boca-a-boca no mercado ¢ bem reconhecida
devido a sua aptidao para moldar atitudes e comportamentos de compra do consumidor
(Sundaram e Webster, 1999). Segundo Schmitt, Skiera e Van den Bulte (2011, como
referido em Lang e Hyde, 2013) os clientes adquiridos através do boca-a-boca tém
demonstrado ter uma maior taxa de retengao e serem mais valiosos do que os clientes
adquiridos através de outros meios. Os consumidores confiam frequentemente na
comunicacao boca-a-boca para tomarem decisoes de compra. Estudos descrevem o boca-
a-boca como uma for¢ca dominante no mercado (Mangold et al., 1999), o teste final da
relagdo com o consumidor (Bendapudi e Berry, 1997, como referido em Lang e Hyde,
2013) e o fruto que continua a dar frutos (Trusov et al., 2009).

O boca-a-boca pode ocorrer tanto online como offline. Segundo Eelen et al. (2017)
a fidelidade do cliente para com a marca esta mais correlacionada com o boca-a-boca
presencial do que com o online. Com o avanco da tecnologia, o boca-a-boca torna-se cada
vez mais importante, pois os consumidores aumentam cada vez mais o uso de redes
sociais (Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, etc), comunidades de varios tipos de
conteudo (YouTube, Pinterest, etc), blogs (WordPress) e de outras varias maneiras
possiveis de haver troca de informagdo em relagdo a marcas, produtos ou servigos (Shu-
Chuan e Yoojung, 2011; Strutton, Taylor e Thompson, 2011, como referidos em Lang e
Hyde, 2013). Com esta evolugdo do boca-a-boca, surge um aumento do boca-a-boca
incentivado. Neste tipo de boca-a-boca a mensagem vem de uma entidade comercial e

alguns consumidores podem receber incentivos para a espalhar (Leskovec, Adamic, e



Huberman, 2007; De Bruyn e Lilien, 2008; Brown, Bhadury e Pope, 2010, como referidos
em Lang e Hyde 2013).

Apesar do boca-a-boca ndo ser uma ferramenta inteiramente controlavel pelos
marketers, como a publicidade ou a promoc¢ao de vendas, ¢ uma importante ferramenta
de comunica¢do no mercado, pois tem efeito importante sobre a resposta do consumidor.
Dai a compreensio deste assunto ser fundamental para os gestores. E possivel que muitas
marcas menos conhecidas, que ndo consigam gastar recursos em anincios ou promogoes,
possam utilizar os consumidores existentes de modo a gerar referéncias positivas e assim
conseguirem sobreviver entre grandes marcas familiares (Sundaram e Webster, 1999).

Segundo Keller (2007) e Keller and Fay (2009), a maioria do boca-a-boca parece
ocorrer offline (cerca de 90% a data das publicagdes). Na Figura 1 ¢ possivel observar
que de um conjunto de fontes de informagao, as recomendagdes de conhecidos ¢ a fonte

em que o consumidor mais confia.

Figura 1. As seis fontes de informac¢do em que o consumidor mais confia.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Recomendacdes de conhecidos _ 83%
Sites das marcas | "

Opinides dos consumidores online

cdioriis - | >

Patrocinadores da marcs |
E-mails que me inscrevi para receber _ 56%

Adaptado de: Nielsen Global Trust in Advertising Survey.
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2.1.1. O Boca-a-boca em servicos e em produtos

Alguns estudos mostram evidéncias que atestaram a no¢ao que as caracteristicas
do produto, empresa ou marca podem afetar a maneira como os consumidores processam
a mensagem do boca-a-boca. Por exemplo, percebeu-se que os parametros da relacdo
entre a comunicacdo boca-a-boca e o comportamento de decisdo de compra do
consumidor variam dependendo do alvo do boca-a-boca ser um produto ou um servigo
(Weinberger e Dillon, 1980). Os resultados destes estudos revelaram que, tanto a
propagagdo de informacao favoravel, como a propagacdo de informagdo desfavoravel,
produzem maiores mudangas na inten¢do de compra do consumidor em relacdo a um
servico do que em relagdo a um produto. Outro estudo de Murray (1991) justifica o porqué
dos resultados do estudo de Weinberger e Dillon (1980). De acordo com o estudo de
Murray (1991), os consumidores referiram que sentem um maior risco em relagao a
compra de um servico devido ao seu caracter heterogéneo e intangivel, e
subsequentemente, dao maior importancia ao boca-a-boca no caso dos servigos, razao
pela qual o boca-a-boca tem maior influéncia em relagdo aos servigos do que em relagao

aos produtos.

13



2.1.2. Antecedentes do Boca-a-boca

Sao varios os fatores que levam os consumidores a falar/aconselhar ou nao um
determinado produto ou marca. Estes fatores dividem-se entre (1) as avaliagdes do
consumidor (satisfacdo, qualidade percebida, confianga, valor percebido e compromisso
do cliente), (2) as suas for¢as motivacionais e (3) os seus tragos de personalidade (Wien,

2015).

1. Avaliagdes dos consumidores

Entre as avaliacdes dos consumidores, Lang & Hyde (2013) consideram que
existem trés antecedentes de maior influéncia sobre o boca-a-boca, que sdo o
compromisso do cliente, a confianca e a satisfacdo. Segundo o mesmo, no geral, a
satisfacao ¢ o antecedente principal do boca-a-boca. Quando ha um cliente satisfeito ou
surpreendido pela positiva, a probabilidade deste gerar um boca-a-boca positivo ¢ muito
maior. O mesmo acontece ao contrario, isto €, a insatisfagdo aumenta a probabilidade de
ser gerado um boca-a-boca negativo. Contudo, e de acordo com um estudo de Anderson
(1998, como referido em Lang & Hyde, 2013), a correlagdo, verificada em vdrios
produtos através do mesmo método estatistico, entre a satisfacao e o boca-a-boca teve em
média um valor de 0.2 nos EUA e de 0.7 na Suécia. O estudo referido sugere que a
correlagdo entre a satisfacdo e o boca-a-boca difere dependendo do contexto.

Apesar de a satisfacdo ser indicada como o antecedente principal do boca-a-
boca, em determinadas situagdes pode ndo o ser, devido a varidveis contextuais como o
nivel de risco do produto ou servigo (e.g. uma operagdo) ou a forca com que um produto
ou servico pode contribuir para a extensdo do “eu” do consumidor. Nestes dois casos a

confianga serd o antecedente que exerce maior influéncia no boca-a-boca.
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O compromisso do cliente define-se como o desejo de manter uma relacdo com
uma marca em particular (Gustafsson, Johnson, € Roos, 2005, como referidos em Lang e
Hyde 2013). De acordo com Harrison-Walker (2001, como referido em Lang e Hyde,
2013), o compromisso do cliente ¢ um mediador entre a satisfacdo e o boca-a-boca e ¢
mais importante que a satisfagdo em termos de predi¢do de lealdade futura (Garbarino e
Johnson, 1999, como referido em Lang e Hyde, 2013) e pode ser mais importante que a

satisfacdo dependendo da forca da relagdo entre o cliente e a empresa.

2. Forcas motivacionais do boca-a-boca

As forcas motivacionais sao for¢as que conduzem um individuo a um objetivo
(Wien, 2015), no caso do boca-a-boca, levam o individuo a comunicar de livre e
espontanea vontade.

Dichter (1966) mostrou que as pessoas geram o boca-a-boca devido a varias
necessidades auto-orientadas ou para fins altruistas. Varios estudos seguintes
comprovaram o mesmo. Os geradores de boca-a-boca podem ser conduzidos por motivos
auto-orientados, como o autoaperfeigoamento (Sundaram et. al., 1998), preenchimento
de espagos conversacionais (Chung e Darke, 2006), por motivos altruistas como a
preocupacao com outros consumidores (Sundaram et. al., 1998) ou por apoio as empresas
ou negocios (Chueng et al., 2007).

Outra das forgas motivacionais do boca-a-boca identificada por Berger (2014)
¢ a regulagcdo emocional que inclui motivos como a dissonancia cognitiva (Engel et al.,
1969, como referido em Lang e Hyde, 2013), excitacdo psicoldgica (Berger e Milkman,
2012, como referido em Lang e Hyde, 2013) e a vinganga (Sundaram et al., 1998).

Entre as forgas motivacionais, existem outras razdes pelas quais as pessoas

geram boca-a-boca, como na procura de conselhos de outros consumidores (Sundaram et
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al., 1998) ou para obtengdo de beneficios sociais (Henning-Thurau et al., 2004, como
referido em Wien, 2015) como a pertenca social e comparagao social (Alexandrov et al.,

2013, como referido em Wien 2015).

3. Os tragos pessoais e o boca-a-boca

Segundo Baumgartner (2002) os tragos de personalidade sdao definidos como
caracteristicas pessoais invariantes temporal e situacionalmente (disposi¢des), que
distinguem os individuos e levam a consisténcias no comportamento através de diferentes
situacdes e ao longo do tempo.

Por exemplo o individualismo ¢ um destes tragcos pessoais. As pessoas
individualistas tendem a valorizar a singularidade, apresentam-se como distintas e
autossuficientes e t€m uma comunicagdo direta (Singelis, 1994). Chelminski e Coulter
(2007) sugerem que os individualistas sdo consumidores muito confiantes e por isso t€ém
uma maior tendéncia para gerar boca-a-boca.

A autoconfianga do consumidor permite-lhe gerar experiéncias positivas para si
mesmo no mercado (Bearden et al., 2001). De acordo com Clarke et al. (2008) este trago
de personalidade ja mostrou diferentes efeitos no boca-a-boca.

Para além dos dois exemplos acima, a confianga pessoal (Parido et al., 2006), a
confianga social (Parido et al., 2006) e o Big Five dos tragos de personalidade (Costa and
McCrae, 1992) (Extraversdo, abertura a experiéncia, amabilidade, conscienciosidade e
neuroticismo) sdo todas varidveis que influenciam as inteng¢des de boca-a-boca e variam

de individuo para individuo.
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2.2. Familiaridade de marca

Viarios estudos mostraram que a familiaridade influencia a relagdo entre prego ¢ a
percepcao de qualidade (Johnson e Kellaris, 1988, como referido em Tam, 2008); o
processo de procura de informacao (Biswas, 1992); o efeito da publicidade e o seu
processamento (Keller, 1998, como referido em Campbell e Keller, 2003); a escolha da
marca (Axelrod, 1968; Haley e Case, 1979, como referidos em Baker e Hutchinson, 1986;
Hoyer e Brown, 1990), a avaliacao de produtos e heuristica de escolha (Raju, 1977, como
referido em Sundaram e Webster, 1999) e o processo de decisdo de compra do
consumidor (Bettman e Park, 1980; Park e Lessig, 1981, como referidos em Tam, 2008).
A familiaridade ¢ também um importante componente do valor da marca (brand equity)
(Aaker, 1991, como referido em Korchia, 2001; Jacobson e Lane, 1995; Keller, 1998,
como referido em Campbell e Keller, 2003).

Para Alba e Huntchinson (1987), Johnson e Kellaris (1988, como referido em
Tam, 2008) e Korchia (2001) a familiaridade de marca € um conceito que parte do nimero
de experiéncias acumuladas pelo consumidor com a marca, produto ou servigo. Quantas
mais experiéncias acontecerem com a marca, mais serao as associagdes que o consumidor
guardara na sua memoria (Anderson, 1983; Melton, 1970, como referidos em Korchia,
2001). Estas experiéncias podem ser diretas ou indiretas, como a exposi¢ao a anincios,
interacdo com vendedores, comunicacao boca-a-boca, experimentagao e consumo (Tam,
2008).

Por um lado, se os encontros prévios com a marca tiverem sido positivos €
provavel que o seguinte aumente o gosto do cliente pela marca. Por outro lado, se os
encontros prévios tiverem sido negativos ¢ provavel que o seguinte encontro aumente o

desgosto pela marca (Soderlund, 1998).
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2.2.1. Um conceito uni- ou multidimensional?

Baker et al. (1986) definiu a familiaridade de marca como um conceito
unidimensional que esta diretamente relacionado com a quantidade de tempo que foi
gasto em processar a informagao sobre a marca, independentemente do tipo de contetdo
do processo envolvido. Segundo o0 mesmo, a familiaridade geral com a marca pode nao
ser tdo importante quanto a familiaridade com a marca numa dada situacdo (e.g. durante
um almocgo se apetecer tomar algo refrescante ndo vamos pensar em nenhuma marca de
vinho tinto). Isto leva a que, apesar do consumidor ter maior familiaridade com marcas
de vinho tinto e menos com marcas de bebidas refrescantes, devido a particularidade da
situagdo (apetecer algo refrescante) as marcas de bebida que este estd menos familiarizado
vao ter maior probabilidade de serem escolhidas.

Ao contrario de Baker, outros autores sugeriram que a familiaridade ¢ um
fenomeno multidimensional (Korchia, 2001). Alba e Hutchinson (1987) mencionaram
que diferentes tipos de experiéncias originam o desenvolvimento de diferentes dimensoes
da expertise do consumidor. Por exemplo, regra geral, uma pessoa que utilize a mesma
pasta de dentes todos os dias tem um maior conhecimento numa das dimensdes da
familiaridade de marca, a dimensdo da utilizacdo do produto. Todavia, o nao utilizador
pode ter mais informagao sobre a marca do que o proprio utilizador. Esta situagdo trata-
se de um exemplo de uso repetitivo versus procura de informac¢do e pode levar a varios
tipos de expertise (Korchia, 2001).

Krishnan (1996) faz a distin¢ao entre experiéncias diretas, como a experimentagao
e a utilizacdo, e experiéncias indiretas que ndo sdo controladas pelos marketers, como o
boca-a-boca, e controladas pelos marketers como os anuncios. Korchia (2001) esta de

acordo com Krishnan (1996) que sugere a multidimensionalidade da familiaridade de
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marca através de trés conceitos que estao interligados (familiaridade com a comunicagao
da marca, familiaridade interpessoal e familiaridade dos produtos vendidos pela marca).
Segundo Arnould, Price e Zinkhan (2002), a experiéncia acontece em quatro
situacdes diferentes:
1. Experiéncia pré-consumo: Implica pesquisa e planeamento;
2. Experiéncia de compra: encontro com o servigo/produto, escolha, pagamento
e embalagem,;
3. Nucleo da experiéncia de consumo: sensacdo, saciedade, satisfacdo,
insatisfa¢ao e/ou irritagao;
4. Lembranca da experiéncia de consumo: classificacdo de memorias para

reviver experiéncias passadas.
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2.2.2. A familiaridade de marca e o conhecimento do consumidor

A familiaridade ¢ o antecedente principal de muitos assuntos relacionados com o
consumidor, como o conhecimento, objetivo e subjetivo (Park et al., 1994; Cordell, 1997,
como referidos em Korchia, 2001), definido como a informagado relacionada com os
produtos e marcas que estdo guardados na sua memoria (Engel, Blackwell e Miniard,
1995, como referido em Korchia, 2001). Johnson e Russo (1984) olhavam para a
familiaridade como sinéonimo de conhecimento. No entanto, e segundo Alba e Hutchinson
(1987) e Jacoby et al. (1986), a familiaridade, assim como a pericia, sdo duas dimensdes
do conhecimento.

Num estudo realizado por Hasher e Zacks (1984, como referido em Baker et al.,
1986), foi sugerido um processo pelo qual a familiaridade de marca pode mediar a
preferéncia pela marca: os efeitos do processamento automatico podem fornecer a entrada
para as inferéncias avaliativas que os consumidores desenham sobre as marcas. O estudo
propoe a existéncia de um mecanismo automatico de contagem de frequéncia na memoria.
Basicamente, o mecanismo fornece informacgdes de frequéncia relativa que podem ser a
base para a inferéncia do consumidor (o consumidor pensa “eu vi esta marca mais vezes
do que outras marcas, ela deve vender bem, deve ser boa, vou comprar”) (Baker et al.,
1986). A familiaridade de marca aumenta a memorizacdo dos anuncios, produz
lembrancgas de nova informacao e reduz efeitos negativos da interferéncia da concorréncia
(Kent e Allen, 1994), pode aprimorar a atitude em relagdo a extensao de marca (Roux e
Boush, 1996, como referido em Korchia, 2001) e alianga de marca (Simonin e Ruth,
1998).

Alba e Hutchinson (1987) foram os primeiros a distinguir o conceito das duas
dimensdes do conhecimento do consumidor: a familiaridade fruto de experiéncias de um

consumidor relativas a um produto e a expertise, retratada pelas habilidades em lidar com
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um determinado produto. A expertise objetiva refere-se ao quanto o consumidor conhece
sobre o produto e a expertise subjetiva refere-se a0 quanto o consumidor pensa que
conhece sobre o produto (Marchetti, 2004).

Aumentar a familiaridade com a marca pode resultar numa estrutura de
conhecimento melhorada ao nivel do conhecimento que o individuo tem guardado na
memoria, assim como, ao nivel daquilo que as pessoas percebem que sabem em relacao
a marca (Brucks, 1985, como referido em Korchia, 2001). A familiaridade tem vindo a
ser equacionada frequentemente com a compra, posse ou uso de produtos (Korchia,

2001).
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2.2.3. Alto e baixo nivel de familiaridade de marca

Num estudo realizado por Tam (2008), foi analisada a familiaridade de marca de
varias cadeias de restaurantes em Hong Kong. A avaliac¢do foi feita no local durante o
consumo. Os consumidores escolhidos eram de diferentes zonas geograficas, para assim
se conseguir obter diferentes niveis de familiaridade. O estudo envolveu a pré e a pos-
compra e teve uma amostra de 378 inquiridos. Duas das hipoteses suportadas: “o efeito
da satisfacdo na recompra e recomendacdes difere entre clientes de alta, média e baixa
familiaridade” e “o efeito das expectativas pds-hoc sobre as intengdes de recompra e de
recomendacao difere entre clientes de alta, média e baixa familiaridade” mostram, a
semelhanca do que se pretende no atual estudo, que diferentes niveis de familiaridade
influenciam diferentes recomendacoes.

Os consumidores tendem a ter uma variedade de diferentes tipos de associagdes
em relagdo a marcas familiares (e.g. um consumidor familiarizado com a Nike, quando
tiver necessidade de comprar algum material desportivo, a Nike vai constar do seu leque
de opgoes de compra). Os consumidores podem ja ter experimentado ou podem mesmo
utilizar uma marca familiar, podem ter familiares ou amigos que usam ou usaram a marca
e lhes tenham dito algo sobre esta, podem ter visto alguns antncios ou alguma
comunicacao de marketing ou de imprensa sobre a marca, ou podem saber como a marca
esta posicionada ou embalada. Os consumidores tém falta de muitas associagdes a marcas
nao familiares porque nds tiveram nenhuma destas experiéncias com elas (Campbell e
Keller, 2003).

Soderlund (1998) mostrou que a satisfacdo e as intengcdes comportamentais
sdo diferentes entre os consumidores com alto e com baixo nivel de familiaridade com a

marca. No caso dos servigos, como estes sdo de natureza intangivel, os clientes que nao
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sdo familiares com a marca tém menos probabilidade de antecipar acertadamente os
niveis de servigos que serdo prestados (Tam, 2008).

E de referir que o efeito de satisfagdo nas intengdes comportamentais ¢ mais forte
para os clientes que tém alta familiaridade com a marca do que os que tém baixa
familiaridade, e que os clientes com alta familiaridade se sentem mais a vontade para
tomar a decisdo do que os clientes com baixa familiaridade (Tam, 2008).

E esperada uma forte relagdo entre as pré e as pos-atitudes para com as marcas
familiares, porque o efeito de familiaridade estd bem estabelecido na mente do
consumidor e as expectativas bem deliniadas. Em comparacdo, quando a familiaridade
com a marca ¢ baixa, as expectativas podem afastar-se da realidade, tornando a relagao
entre pré e pos-atitudes menos acessivel e estavel (Simonin e Ruth, 1998).

Num estudo realizado por Hoyer and Brown (1990), foi fornecido aos inquiridos
um leque de marcas para que uma fosse selecionada. Os inquiridos optavam pela marca
familiar independentemente da qualidade. Do dado leque de marcas, no caso de nenhuma
ser familiar ao inquirido, este simplesmente escolhia a marca com maior qualidade.

Apesar de muitos produtos publicitados serem familiares aos consumidores,
muitos outros nao o sao, porque sao novos no mercado ou porque os consumidores ainda
nao foram expostos a marca (Stewart, 1992, como referido em Campbell e Keller, 2003).

E esperado que os clientes com baixo nivel de familiaridade com a marca fagam
um maior esforco cognitivo na avaliagdo da performance da mesma e possam
experienciar alguma contradicdo em relacdo as suas expetativas (Tam, 2008). Estes
clientes sdo suscetiveis de confiar na perce¢do de desempenho durante o consumo para
verificar as suas crengas anteriores, subsequentemente usam a desconfirmacdo para

avaliar a satisfacao. Quando os clientes estdo a experienciar uma marca que nao lhes ¢
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familiar, existe maior probabilidade de terem como objetivo aprender e formar uma
impressao acertada em relagdo a marca (Campbell e Keller, 2003).

Enquanto a publicidade e as relagdes publicas podem ser usadas para melhorar a
familiaridade, a fonte mais influente de familiaridade ¢ a experiéncia direta. Em relagdo
a 1sso0, os marketers podem oferecer alguns incentivos, como um teste gratuito ou cupdes
para estimular o consumo e, em seguida, durante o consumo, educar e familiarizar os
clientes com o servico, aproveitando a oportunidade de ganhar compras futuras (Tam,
2008).

Para as marcas familiares, o grau relativo de gosto pela marca ¢ bem estabelecido
e estavel, porque as experiéncias e associagdes relacionadas com a marca sdo extensivas
(Bettman e Sujan, 1987, como referido em Simonin e Ruth, 1998).

Os clientes com alto nivel de familiaridade com a marca necessitam de um menor
esfor¢o cognitivo na avaliagdo da performance da mesma, devido ao facto destes ja terem
estabelecido algumas regras e terem uma melhor estrutura de conhecimento (Alba e
Hutchinson, 1987). Além disso, se estes clientes continuarem a comprar repetitivamente
a mesma marca num mercado competitivo, provavelmente terdo avaliagcdes positivas em
relacdo a marca (Johnson e Fornell, 1991). Zajonc e Markus (1982, como referido em
Tam, 2008) sugeriram que a familiaridade pode levar a avaliagdes positivas em relagdo a
um servico ou produto. Quando confrontado com um servigo/marca familiar, o
consumidor pode sentir alguma intimidade (Tam, 2008), o que, por sua vez, podera
influenciar o processo de tomada de decisdo. E sensato prever que a relagdo entre a
satisfacdo do consumidor e a compra repetitiva ¢ mais forte para os clientes com alto nivel
de familiaridade do que para os clientes com baixo nivel de familiaridade (Tam, 2008).

Os clientes com alta familiaridade com a marca, que ja tém regras formadas e

conhecimentos sobre a marca, podem ter menos motivacdo para aprender com a
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experiéncia de consumo (Hoch and Deighton, 1989, como referido em Tam, 2008). Por
estes tenderem a desenvolver expetativas consistentes, ¢ menos provavel que uma
experiéncia de consumo os faga mudar significativamente de opinido (Tam, 2008). As
atitudes em relacao a uma marca familiar serdo mais resistentes a mudangas (Simonin &
Ruth, 1998). O papel das expectativas na avaliacdo da satisfagdo parece diminuir com a
experiéncia e as percegdes de desempenho parecem dominar entre os clientes de alta
familiaridade (Tam, 2008).

Um alto nivel de familiaridade ¢ desejavel, pois facilita o processo de decisio

de compra e aumenta a confianga na compra (Tam, 2008).
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2.2.4. A Familiaridade de marca e os anuncios publicitarios

De acordo com Krugman (1972), quando os consumidores sdo repetidamente
expostos a publicidades de marcas que ndo lhes sdo familiares, primeiro processam a
mensagem com o objetivo de aprender sobre a marca, mas quando sdo expostos muitas
vezes a mesma publicidade, resta muito pouco para processar ou aprender.

Quando expostos a uma publicidade de uma marca familiar, os consumidores ja
tém algum conhecimento sobre a marca, dai ser provavel atualizarem o conhecimento
anteriormente obtido (Snyder e Stukas, 1999, como referido em Campbell e Keller, 2003).
Como esse conhecimento ja existe, ¢ provavel que se empenhem num processo
relativamente menos extensivo, mais baseado na confirmag¢do quando expostos a uma
publicidade de uma marca familiar (Keller, 1991; MacKenzie e Spreng, 1992, como
referidos em Campbell e Keller, 2003).

Através de um estudo, Biswas (1992) revelou que os consumidores tencionam
passar menos tempo as compras de uma marca familiar do que de uma marca nao familiar.
Quando os consumidores sao expostos a uma publicidade de uma marca que lhes é nova,
entram num processo mais extensivo, pois a atitude em relacao a publicidade em termos
de avaliagdao da marca ¢ maior em comparagao com a atitude para com a publicidade das
marcas familiares (Machleit, Allen, ¢ Madden, 1993; Machleit ¢ Wilson, 1988, como
referidos em Campbell e Keller, 2003).

E possivel os consumidores terem reagdes negativas a repeti¢do de antncios de
marcas familiares mais rapido do que aos de marcas nao familiares. Por ja saberem mais
acerca da marca familiar, as publicidades a estas marcas podem parecer menos
interessantes do que as publicidades a marcas que lhes sdo novas. Seguindo esta linha de
raciocinio, as publicidades a marcas novas podem parecer menos aborrecidas do que as

de marcas familiares (Campbell e Keller, 2003). Contudo, a incerteza negativa criada pela
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falta de familiaridade com a marca, deve ser maior para uma nova publicidade de uma
marca ndo familiar em comparagdo com uma publicidade de uma marca familiar
(Campbell e Keller, 2003)

Baker et al. (1986) executaram trés experi€ncias que testaram a generalidade do
efeito de exposicao e forneceram a primeira evidéncia de que a familiaridade de marca
pode mediar diretamente a decisdo de compra do consumidor. A primeira testou aniincios,
colocados num jornal de uma escola, que consistiam apenas em palavras turcas. A
frequéncia de exposicdo mediou a atitude em relagdo as palavras (Zajonc e Rakecki, 1959,
como referido em Baker e Hutchinson, 1986). Na segunda, foram utilizadas silabas sem
sentido expostas diferencialmente aos sujeitos com caixas contendo meias de nylon. A
familiaridade gerada pela exposic¢do influenciou significativamente a preferéncia pela
marca ¢ a escolha da mesma (Becknell, Wilson e Baird 1963, como referido em Baker e
Hutchinson, 1986). Na terceira experiéncia, foram colocados posters de candidatos
ficticios, com frequéncia variada, num campus universitario. A Unica informagao presente
nos posters era o nome dos candidatos e a lista pela qual eram candidatos. Os estudantes
que viram os posters que estavam em maior frequéncia aumentaram a probabilidade de
votar no candidato mais publicitado (Baker e Hutchinson, 1986). Com estas trés
experiéncias, € possivel verificar a ocorréncia destas situagdes em ambientes naturais no
dia-a-dia dos consumidores e que a familiaridade com o nome da marca ¢ uma condicao
suficiente para enaltecer atitudes em relacdo a marca e a escolha da mesma (Baker et al.,
1986).

Num estudo de Moore e Hutchinson (1985, como referido em Baker ¢ Hutchinson,
1986), foram medidas as reagdoes dos submetidos em relagao ao efeito de associagdo a
marca (e.g. através de imagens de fundo do antincio) e niveis de familiaridade com a

marca, através de anuncios publicitarios. Dois dias depois de os antncios terem sido
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vistos, a razao que levou as pessoas a fazerem associagdo a marca foram as reagdes que
experimentaram ao serem submetidas pela primeira vez a cada um dos diferentes
anuncios o que mediou o nivel de gosto pela marca. Uma semana depois da exposicao
aos anuncios, os indices de familiaridade com o nome da marca eram o mediador
dominante das atitudes. O resultado deste estudo sugere que a familiaridade com o nome
da marca se tornou o mediador dominante porque as reagdes afetivas aos antincios foram
esquecidas (Baker et al., 1986).

Noutro estudo, foram fornecidas informagdes sobre atributos da marca,
associacoes afetivas a marca e varios niveis de exposi¢cdo ao nome da marca (Baker, 1985,
como referido em Baker e Hutchinson, 1986). Ocorreram efeitos significantes a nivel da
familiaridade com o nome da marca em relagdo a inten¢ao de compra, mas, tal como no
estudo de Moore e Hutchinson (1985), estes s6 ocorreram uma semana depois da
exposicao aos anuncios. Os efeitos da familiaridade com o nome da marca sé ocorreram
quando a acessibilidade da execucdao da informacdo do anuncio e a informagao dos
atributos de marca estavam no seu nivel mais baixo e/ou a familiaridade relativa com o
nome da marca (familiaridade com nome da marca relativamente as alternativas de

marcas concorrentes) estavam no seu nivel mais alto (Baker et al., 1986).
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2.2.5. O papel da familiaridade de marca no boca-a-boca

O impacto do boca-a-boca na avaliacdo das marcas, intengdes de compra e
atitudes de marca ¢ moderado pela familiaridade de marca. Quando o efeito do boca-a-
boca torna as avaliacdes dos consumidores menos favoraveis para as marcas nao
familiares como para as marcas familiares, o efeito negativo ¢ maior nas marcas que nao
sdo familiares porque a incerteza prevalecente e o medo iniciado pela falta de
familiaridade com marca sera ainda mais ampliado pelas informacdes negativas
relacionadas a marca (Sundaram ¢ Webster, 1999). Num estudo de Mowen (1980, como
referido em Sundaram e Webster, 1999) sobre a maneira como os consumidores
processam informagdo desfavoravel em relagdo a retirada de produtos defeituosos, foi
descoberto que as reagdes variam de acordo com a sua familiaridade com a empresa.
Segundo o estudo, as empresas ndo familiares, aos olhos do consumidor, parecem ter
maior responsabilidade pelos defeitos do que as empresas familiares.

Quando o oposto acontece (a comunicagao boca-a-boca ¢ positiva), tanto a
marca menos familiar como a marca mais familiar ficam a ganhar, mas o efeito positivo
¢ maior em relagdo a marca menos familiar, porque o boca-a-boca positivo associado as
marcas desconhecidas pode atuar como um redutor de risco para os recetores do boca-a-
boca e, assim, aumentar a sua confianca e subsequentes avaliagdes da marca (Sundaram
e Webster, 1999).

No geral, com o efeito da comunicagdo boca-a-boca, a avaliacdo da marca
menos familiar ¢ mais suscetivel a mudangas (Sundaram e Webster, 1999). Segundo os
mesmos autores, no mercado, se as marcas nao familiares e as marcas familiares
receberem um grau igual de boca-a-boca positivo ou negativo, as marcas familiares vao
continuar a ter vantagem em relagdo as marcas nao familiares. Numa das conclusdes do

artigo, Sundaram e Webster (1999) referem que ¢ importante para todas as marcas evitar
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a comunicagdo boca-a-boca negativa, contudo, ¢ de maior importidncia para marcas
desconhecidas evitar mensagens negativas devido ao impacto drastico que tal
negatividade tem sobre as avaliagdes de marca. A probabilidade de criar um sucesso de
marcas desconhecidas pode ser aumentada pela geracdo de comunicacdo boca-a-boca
positiva associada a essas marcas. O boca-a-boca positivo € suscetivel de reforgar a
imagem de marca dos consumidores e as intengdes de compra subsequentes (Arndt, 1967,
como referido em Lang e Hyde, 2013). Contrariamente, o boca-a-boca negativo ¢
suscetivel de dissuadir potenciais compradores de considerar uma determinada marca e
prejudicar a reputagdo da mesma.

Segundo um estudo de Spangenberg (1997) intitulado “An Exploratory Study
of Word-of-Mouth Communication in a Hierarchy of Effects Context”, uma das hipdteses
geradas prenuncia que uma maior quantidade de comunicagao boca-a-boca (positivo ou
negativo) resultara numa maior familiaridade com o produto relevante, no entanto, a
hipdtese nao foi suportada. Mas ao contrario desta situacao, supoe-se que um individuo
com uma maior familiaridade de marca va ter mais informagao e experiéncia com a marca
0 que poderd levar a que este fale mais sobre a marca, implicando maiores quantidades
de boca-a-boca.

Por sua vez, uma maior familiaridade de marca pode influenciar positivamente
o boca-a-boca, porque a familiaridade por uma marca nao vai ser elevada se o consumidor
ndo gostar da marca, pois este pode a utilizar sem sentir que necessita de informagao sobre
a mesma, ou pode simplesmente optar por outra marca. De acordo com um estudo de
Kotsi e Valek (2017), entre duas companhias de aviacao o cliente recomenda a companhia

pela qual teve mais experiéncias.
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Spangenberg (1997) sugere que o boca-a-boca negativo resulta de uma menor
familiaridade de marca, e Tam (2008) refere que é esperado que os clientes com baixo
nivel de familiaridade com a marca facam um maior esfor¢o cognitivo na avaliagdo da
performance da mesma podendo experienciar alguma contradi¢do em relagdo as suas

expetativas.
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2.3. A Personalidade de marca

Nas pesquisas sobre o comportamento do consumidor foi dada consideravel atengao
ao constructo da personalidade de marca (Aaker, 1997). Segundo Aaker (1997), a
personalidade de marca ¢ um conjunto de caracteristicas humanas associadas a4 marca.
Mas a definicdo tem vindo a ser criticada, Viot (2006, como referido em, Achouri e
Bouslama, 2010) diz que, a partir da definicdo de Aaker (1997) o conceito de
personalidade de marca tem-se tornado confuso. De acordo com Azoulay e Kapferer
(2003, como referido em, Achouri e Bouslama, 2010) Aaker define a personalidade de
marca ndo s6 como uma faceta de identidade, mas como algo muito mais global.
Ambroise, Ferrandi, Valette-Florence ¢ Merunka (2003, como referido em, Achouri e
Bouslama, 2010) também acham a defini¢do tdo abrangente que podera incluir alguns
tragos de personalidade de marca que ndo tém equivaléncia a nivel dos tragos de
personalidade humana e podem corresponder a julgamentos sociais (provincial, na moda,
aristocratico). Mesmo assim os autores acham justo definir a personalidade de marca
como sendo um conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca.

A personalidade de marca permite que o consumidor associe a sua pessoa a marca
(Belk, 1988, como referido em Aaker, 1997), ao seu eu ideal (Malhotra, 1988, como
referido em Aaker, 1997) ou a dimensdes especificas da sua pessoa (Kleine, Kleine e
Kernan, 1993, como referido em Aaker, 1997) através da utilizagdo da marca. A
personalidade de marca ¢ vista como diferenciadora de uma dada categoria de produtos
(Holliday, 1996, como referido em Aaker, 1997), como uma condutora central da
preferéncia e utilizacao por parte do consumidor (Biel, 1993, como referido em Aaker,
1997) , como um denominador comum que pode ser usado para comercializar a marca
em diferentes culturas (Plummer, 1985, como referido em Aaker, 1997) e como um dos

mais importantes conceitos do marketing (Ong et al., 2017).
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Na Figura seguinte (Figura 2) ¢ possivel observar a escala de personalidade de marca

criada por Aaker (1997) e os seus 42 itens divididos por 15 facetas que formam as suas 5

dimensoes.

Figura 2. Escala de personalidade de marca de J. Aaker.

Personalidade de marca

Sinceridade

Terra-a-terra

- Orientada para a
familia

- Rural

- Terra-a-terra

Honesta

- Sincera

- Honesta

- Autentica

Saudavel
- Original
- Saudavel

Alegre

- Alegre

- Sentimental
- Amigavel

Excitacao

Ousada

- Na moda
- Ousada

- Excitante

Animada
- “Cool”
- Animada
- Jovem

Imaginativa
- Unica
- Imaginativa

Atualizada

- Atual

- Independente

- Contemporanea

Competéncia

Confianca

- Confiavel

- Trabalhadora
- Segura

Inteligéncia
- Inteligente
- Técnica

- Empresarial

Sucesso

- Bem-
sucedida

- Lider

- Confiante

Fonte: adaptado de J. Aaker (1997)

Sofisticacao

Classe
superior

- Classe alta

- Fascinante

- Boa aparéncia

Encanto

- Encantadora
- Feminina

- Suave

Robustez

Aventureira
- Aventureira
- Masculina
- Ocidental

Resistente
- Resistente
- Rude
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2.3.1. Associacdo da personalidade humana a personalidade de marca

As escalas de medi¢do desenvolvidas na psicologia da personalidade humana foram
transferidas para as marcas. Esta transferéncia ndo consta de um referente tedrico
explicito, mas sim de uma metéafora, devido a natureza abstrata do conceito e a dificuldade
de validar as escalas obtidas a nivel intercultural (Achouri e Bouslama, 2010).

Ambroise (2004, como referido em Achouri e Bouslama, 2010) mostra-nos que todas
as escalas de medi¢do de personalidade de marca foram feitas com base nas escalas de
personalidade humana. Alguns autores tentaram transpor os tracos da personalidade
humana para a personalidade de marca. Caprara (1994) e Barbaraneli (2001) seguiram
uma aproximagao lexical, elaboraram uma escala para medic¢do da personalidade humana
posteriormente trasposta para a personalidade das marcas, mas os seus resultados foram
pouco convincentes (Smaoui, 2006, como referido em Achouri e Bouslama, 2010).
Ferrandi e Valette-Florence (2002) comegaram por tentar o mesmo através de uma lista
de adjetivos da personalidade humana feita por Saucier (1994), mas os seus resultados
foram pouco conclusivos (Ambroise et al., 2003, como referido em Achouri e Bouslama,
2010).

Os autores Viot (2003) e Ambroise et al. (2003, 2004 e 2005) desenvolveram
bardmetros especificos para a descricdo de marcas, dado que a analogia entre a
personalidade humana e a personalidade de marca ndo ¢ suficiente para impor nas marcas
a mesma dimensionalidade que a personalidade humana admite (Bahria e Bouslama,
2009, como referido em Achouri e Bouslama, 2010). A escala de Viot apresenta-nos trés
dimensdes: orgulho, convivéncia e competéncia/excitacdo. Ambroise et al. (2004)
purificou a lista de qualificadores especificos das marcas para construir um barémetro de

medicao com uma estrutura de 12 facetas e 33 items (Achouri e Bouslama, 2010).
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Smaoui (2006) idealizou uma escala de medicdo de personalidade de marca no
contexto da Tunisia. Ela seguiu trés passos: a geracdo de qualificadores, a selecdo de
qualificadores e a purificagdo da escala que possui cinco dimensdes: excitagdo,
sinceridade, refinamento, pertenca e sociabilidade.

Foi Aaker (1997) que desenvolveu o primeiro modelo tedrico do conceito de
personalidade de marca, determinando o nimero e a natureza das dimensdes. A perce¢ao
da reacdo dos consumidores as diferentes marcas e produtos foi alvo de estudo e dai ter
surgido a associacdo da personalidade humana a personalidade de marca. Para Rook
(1985, como referido em Aaker, 1997), os consumidores pensam nas marcas como se
estas fossem celebridades ou figuras histdricas, também relacionam-nas com a sua propria
pessoa (Fournier, 1994, como referido em Aaker, 1997). Isto acontece em parte devido a
estratégias de publicidade que tentam embutir na marca tracos de personalidade humana
(e.g. Slogan da Coca Cola nos Estados Unidos e Canada em 2009 “Open Happiness”).
Através de tais estratégias, os tragos de personalidade associados a marca, assim como,

os associados ao individuo, tendem a ser relativamente duraveis e distintos (Aaker, 1997).
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2.3.2. A personalidade de marca em produtos com alto e com baixo nivel de envolvimento

Os produtos de alto nivel de envolvimento sdo aqueles de maior valor monetario,
sdo comprados depois de uma avaliacdo longa e cuidada, como por exemplo um barco,
um carro ou uma viagem de férias. Os produtos de baixo nivel de envolvimento sdo de
menor valor monetdrio e sdo comprados diariamente, estes ndo tém um efeito substancial
no estilo de vida do consumidor, dai o seu processo de compra ser simples e de
considera¢do rapida, como exemplo um gel de banho ou um determinado refrigerante.

Em relagdo aos produtos de baixo nivel de envolvimento, um estudo sobre um
produto de compra repetida mostrou que o consumidor pensa pouco € poucas vezes toma
a decisdo de compra dentro da loja (Punyatoya, 2011). O consumidor usa téticas
relacionadas com os pregos € experiéncias com o produto, como o seu uso, exXposi¢ao a
publicidade e influéncias de outras pessoas do seu meio social, como papel principal na
preferéncia e decisdo de compra por um produto de baixo nivel de envolvimento (Hoyer,
1984, como referido em Punyatoya, 2011). A compra de produtos de baixo nivel de
envolvimento € na maioria das vezes baseada em taticas e heuristicas, ao invés do valor
simbodlico da marca e das caracteristicas emocionais desta (Punyatoya, 2011).

A compra de produtos de alto nivel de envolvimento, como o vestuario, ¢ baseada
no valor simbdlico, refor¢o da imagem pessoal ou satisfacao psicologica, reflexo da vida
social do consumidor, aspiracdes, fantasias e afiliagdes (Kaiser, 1998, como referido em
Punyatoya, 2011). Na compra de produtos de alto nivel de envolvimento os consumidores
estao cientes do seu proprio autoconceito e dai usarem a personalidade de marca como
critério na avaliacdo dos produtos em vez de ficarem s6 pelas heuristicas (Oh e Fiorito,
2002). Um estudo sobre marcas de roupa desportiva (produto de alto nivel de
envolvimento) e sobre marcas de café (produto de baixo nivel de envolvimento) mostrou

que o conhecimento da marca ¢ maior nos produtos de alto nivel de envolvimento do que
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nos produtos de baixo nivel de envolvimento. A publicidade teve um papel importante no
conhecimento das marcas de roupa desportiva, mas no que diz respeito as marcas de cafg,
esta parece ter sido pouco importante, tendo maior importancia o nome da marca (Radder
e Huang, 2008, como referido em Punyatoya, 2011). No caso deste tipo de produto, de
baixo nivel de envolvimento, a utilizacdo de endossantes famosos como atores de cinema,
atletas ou outras celebridades pode melhorar consideravelmente a personalidade de marca
(Punyatoya, 2011). Como exemplo temos a campanha publicitaria do café¢ Nespresso que
utiliza o autor de cinema George Clooney como endossante dos seus produtos, de forma
a reforcar e a ir ao encontro da personalidade de marca desejada para o seu produto.

De acordo com o ELM (Elaboration Likelihood Model) de Richard E. Petty e John
Cacioppo (1986) em uma situacdo de baixo envolvimento havera baixa elaboragdo e
pouca motivacdo do consumidor para processar a mensagem que lhe foi transmitida. A
atitude sera formada primeiramente por associagdo da posicdo da mensagem com uma
“dica” periférica de processamento facil. Como as “dicas” periféricas ndo estdo
associadas com a memoria de longo prazo o efeito da mensagem vai desaparecendo ao
longo do tempo (Punyatoya, 2011). Enquanto numa situagdo de alto nivel de
envolvimento havera uma alta elaboracao, alta motivagao, as atitudes vao ser formadas
por “dicas” centrais e a perce¢ao da mensagem ou antincio por parte do consumidor, vai
ser estavel ao longo do tempo (Haugtvedt e Petty, 1992, como referido em Punyatoya,
2011).

Contudo, a personalidade de marca ¢ importante para ambos os tipos de produtos,
quer sejam de alto ou de baixo envolvimento. Com a constru¢do de uma forte
personalidade de marca, numa situacdo de baixo envolvimento, os produtos vao obter
valor simbolico e os consumidores ficardo atraidos. No caso de uma situacao de alto

envolvimento, a personalidade de marca vai ajudar a recuperar a marca e fazer com que
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esta fique bem agarrada a mensagem a transmitir (Punyatoya, 2011). Para produtos de
alto envolvimento a qualidade da relacdo consumidor-marca ¢ a mediadora do efeito de
satisfacdo sobre a fidelidade na marca, mas para os produtos de baixo envolvimento, a
satisfacdo influencia diretamente a fidelidade na marca (Park e Lee, 2005, como referido
em Punyatoya, 2011). A qualidade da relagdo consumidor-marca aumenta a fidelidade na
marca mais em situagdes de alto envolvimento do que em situagdes de baixo
envolvimento (Park e Lee, 2005, como referido em Punyatoya, 2011). Entdo, a
personalidade de marca ¢ de maior importancia para produtos de alto envolvimento do
que para os de baixo envolvimento.

Assim sendo, a personalidade de marca afeta positivamente ndo s6 a preferéncia
do consumidor pela marca, mas também, a sua inten¢ao de compra. Isto ¢ veridico para
ambos os tipos de produtos, mas com maior influéncia nos produtos de alto nivel de
envolvimento. Nos produtos de baixo nivel de envolvimento a personalidade de marca
pode ser melhorada através de um endossante famoso, enquanto nos produtos de alto nivel
de envolvimento esta pode ser melhorada através de um argumento forte e positivo em

torno da marca.
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2.3.3. A personalidade de marca e o boca-a-boca

Como ja visto anteriormente, a personalidade de marca faz com que os
consumidores se identifiquem ou ndo com uma determinada marca. Vérios estudos
mostraram que a identificagdo do consumidor com uma marca pode influenciar
comportamentos favoraveis, como o boca-a-boca (Bhattacharya e Sem, 2003; Kuenzel e
Halliday, 2008; Mael e Ashforth, 1992, como referido em Polyorat 2011).

De acordo com Aaker (1997), as dimensdes que explicam a maior parte da
variancia na personalidade de marca sdo a sinceridade e a excitacdo seguidas pela
competéncia, sofisticacdo e robustez, respetivamente. Como a robustez representa a
menor quantidade de varidncia, pode ser relevante somente para um pequeno numero de
produtos ou servigos em comparagdo com as outras dimensdes (Polyorat, 2011).

Num estudo de Polyorat (2011) sobre a influéncia da personalidade de marca
na identificagdo de marca e no boca-a-boca, em que o caso de estudo era a marca de uma
universidade na Tailandia, concluiu-se que as dimensodes de sinceridade e competéncia
foram as Unicas a influenciar o boca-a-boca no caso daquela marca.

Num outro estudo de Cervera-Taulet et al. (2013), verifica-se a influéncia da
publicidade em personalidade de marca. Foi feita uma adaptacdo da escala de Aaker
(1997) ao contexto espanhol do setor de aviacdo e desta adaptagdo percebe-se que
dimensdes tém maior influéncia naquele contexto e setor. No artigo € possivel verificar
que para uma marca de aviagdo, no contexto espanhol, a dimensao de personalidade de
marca robustez ndo representa uma relagao significante. A relagcdo desta dimensao foi
medida e recomendada a sua elimina¢do do tradicional modelo de Aaker (1997). Como
justificacdo para tal eliminagdo, o artigo refere que talvez os clientes das companhias
aéreas niao percebam essa dimensdo neste tipo de servico. No estudo a dimensdo da

personalidade de marca que foi mais influenciada pela publicidade na contrugdo da
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personalidade de marca foi a sofisticagdo (classe alta, fascinante, boa aparéncia,
encantadora, feminina e suave). Por esta dimensdo ser a de maior importancia num tipo
de estudo semelhante e no mesmo setor, também podera ser a que mais influencia o boca-
a-boca.

Kotsi e Valek (2017) no seu estudo, sobre duas companhias aéreas, chegaram a
conclusdo que os turistas sdo mais leais e recomendam a companhia que parecer mais
orientada para a familia do que individualista.

Estes exemplos referidos mostram que as dimensdes da personalidade de marca
podem ter diferentes influéncias na comunica¢do boca-a-boca.

Lin (2010), aconselha que as empresas de marca local conduzam atividades de
marketing ou programas de fidelizacdo adequados a personalidade percebida da marca
que podem aumentar a relagdo consumidor-marca e, assim, aumentar o boca-a-boca
positivo. Também refere que a personalidade especifica da marca atrairia os clientes se

fosse ajustada as preferéncias destes.
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2.4. Contribuic¢oes do referencial tedrico

O enquadramento tedrico discutiu os principais conceitos referentes ao boca-a-

boca, familiaridade de marca e personalidade de marca, respetivamente. De seguida, na

Tabela 1, sdo apresentadas os principais referenciais tedricos da literatura utilizados para

fundamentar a pesquisa.

Tabela 1. Principais referenciais tedricos.

Construto Contribuicao Referencial Hipotese
Boca-a-Boca Conceituagao Lang e Hyde (2013) HI
Conceituacio Alba e Hutchinson
¢ (1987); Korchia (2001)
Fa(;m;ilrldade H2. H3 e H4
¢ viarea Relagio com Sundaram e Webster
(1999); Spangenberg
boca-a-boca (1997)
Conceituacio Aaker (1997); Achouri e
¢ Bouslama, 2010
Personalidade Dimensodes Aaker (1997) 15
de marca
~ Polyorat (2011);
Relagdo com
boca-a-boca Cervera-Taulet et. al.
(2013)
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CAPITULO III = MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES

Neste capitulo sera apresentada a relagdo entre as variaveis do estudo, a exposi¢ao
grafica destas variaveis e a origem das hipoteses de estudo.

A marca SATA foi a escolhida para o estudo porque ¢ uma imagem de referéncia
dos Acores e muito debatida pelos acorianos, o que desperta particular interesse em
perceber a comunicagdo boca-a-boca em relagdo & mesma.

Como a personalidade de marca abrange varios aspetos importantes de qualquer
marca incluindo a de uma companhia aérea (por exemplo a sofisticagdo (Cervera-Taulet
et. al., 2013)), foi o constructo utilizado para perceber a sua importancia em relagdo a
comunicacao boca-a-boca.

E certo que de um modo ou de outro todos os agorianos estdo familiarizados com
a marca SATA, mas a multidimensionalidade do conceito de familiaridade (Mitchell &
Olson, 1981), leva-nos a varios tipos e niveis de familiaridade que podem ter diferentes
resultados no que diz respeito as intengdes de boca-a-boca. Dai a familiaridade de marca
ter sido a outra variavel utilizada.

A relacdo grafica destas variaveis ¢ observavel na Figura 3 Modelo conceptual.

Figura 3. Modelo conceptual.

Género:
Masculino
Feminino

Familiaridade de marca:

Fraca Boca-a-boca:

Moderada fraca Positivo

Moderada forte Negativo

Forte Intensidade
Conteudo

Personalidade de marca: ‘\6

Sinceridade

Excitacao

Competéncia

Sofisticacdo

Robustez




Hipoteses de estudo justificadas pelo enquadramento tedrico:

H1: A comunicag¢ao boca-a-boca negativa varia em funcio do género.

Segundo Baumgartner (2002) os tracos de personalidade sdo definidos como
caracteristicas pessoais invariantes temporal e situacionalmente (disposi¢des), que
distinguem os individuos e levam a consisténcias no comportamento através de diferentes
situacdes e ao longo do tempo.

Como estes tracos pessoais distinguem os individuos, a existéncia de tracos
pessoais semelhantes entre 0 mesmo género pode acentuar a diferenga de respostas entre

géneros.

H2: Uma maior familiaridade de marca tem maior intensidade de comunicacio
boca-a-boca.

Uma das hipdteses geradas no artigo de Spangenberg (1997) diz que uma maior
quantidade de comunicagdo boca-a-boca resultara numa maior familiaridade com o
produto relevante, no entanto, esta hipdtese nao foi suportada. Mas ao contrario desta
situagdo, supde-se que um individuo com uma maior familiaridade de marca va ter maior
informacao e experiéncia com a marca o que podera levar a que este fale mais sobre a
marca, implicando maiores quantidades de boca-a-boca. Tendo em conta o que refere
Alba e Hutchinson (1987) que os clientes com alto nivel de familiaridade com a marca
necessitam de um menor esforco cognitivo na avaliacdo da performance da mesma, ou
seja, torna-se mais facil falar sobre a marca se tivermos um alto nivel de familiaridade
com esta, dai haver maiores quantidades de boca-a-boca, isto leva a crer que H2 deste

estudo € suportavel.
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H3: Uma maior familiaridade de marca tem maior comunica¢ao boca-a-boca
positiva.

Por sua vez, uma maior familiaridade de marca pode influenciar positivamente
o boca-a-boca, porque a familiaridade por uma marca ndo vai ser muito elevada se o
consumidor ndo gostar da marca, pois este pode a utilizar sem sentir que necessita de
informagdo sobre a mesma, ou pode simplesmente optar por outra marca. Tal como
sugerem Zajonc e Markus (1982, como referido em Tam, 2008) e Kotsi e Valek (2017),
a familiaridade e experiéncia podem levar a avaliagdes positivas em relagdo a um servigo

ou produto e sua recomendacao.

H4: Uma menor familiaridade de marca tem maior comunicacdo boca-a-boca
negativa.

Spangenberg (1997) refere uma conclusao exploratdria: o boca-a-boca negativo
resultou de uma menor familiaridade de marca e Tam (2008) menciona que ¢ esperado
que os clientes com baixo nivel de familiaridade com a marca fagam um maior esforgo
cognitivo na avaliacdo da performance da marca e podem experienciar alguma
contradi¢cdo em relacdo as suas expetativas. Com base nestes dois autores chegou-se a H4

deste estudo.

H5: As dimensdes de personalidade de marca tém diferentes influéncias na
comunicacio boca-a-boca.

No estudo de Cervera-Taulet et. al. (2013) intitulado “Influence of Advertising
on Brand Personality in The Airline Sector: The Case of Spain”, a sofisticagdo
demonstrou ser a dimensao que ¢ mais influenciada pela publicidade na criagdo de

personalidade de marca. Assim sendo, a sofisticagao pode ter maior influéncia no boca-
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a-boca do que as restantes dimensdes da personalidade de marca. Segundo o mesmo
estudo de Cervera-Taulet et. al. (2013), a dimensao robustez foi eliminada do modelo de
estudo por ndo representar uma relagdo significante. O artigo refere que os clientes das
companhias aéreas ndo percebem essa dimensdo neste tipo de servigo, o que leva a crer
que a mesma nao terd influéncia significativa no boca-a-boca.

Num outro estudo de Polyorat (2011) sobre a influéncia das dimensodes da
personalidade de marca na identificacdo da marca e no boca-a-boca no caso de uma marca
universitaria, ¢ observavel as diferentes influencias das diferentes dimensdes na
comunicacao boca-a-boca.

Nas conclusdes de Kotsi e Valek (2017), entre duas companhias aéreas, os
turistas sao mais leais e recomendam a companhia que parecer mais orientada para a
familia do que individualista.

Estes sao exemplos que mostram que as dimensdes de personalidade de marca
téem diferentes influéncias na comunicagdo boca-a-boca e assim sendo podera ser

comprovada HS.
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CAPIiTULO IV — METODOLOGIA E TRATAMENTOS DOS DADOS

Apos o enquadramento teodrico, a subsequente formagao de hipoteses e modelo
conceptual, procedeu-se a elaboragao do questiondrio através de escalas e itens
devidamente referenciados. Neste capitulo sera exposta toda a parte pratica do estudo
desda construcdo do questionario, a preparacdo dos dados estatisticos até as analises

conclusivas destes mesmos dados.

4.1. Etapas do Trabalho e Amostra

4.1.1. Questionario

O instrumento de pesquisa do estudo é um questionario auto-administrado online
através da plataforma de questionarios Lime Survey. Deste modo ndo ¢ necessaria a
presenga de um entrevistador, o inquirido tem mais a-vontade para responder ao
questionario e a recolha e inser¢do dos dados em software estatistico sao feitas de maneira
mais comoda, rapida e eficaz. Antes de ser enviado e disponibilizado publicamente, o
questionario foi testado por 5 pessoas para verificar a compreensao das questdes e estimar
o tempo médio utilizado para completar a resposta a0 mesmo.

O questiondrio tinha um tempo médio de resposta de aproximadamente 10
minutos e foi composto por questdes fechadas, semiabertas e com escalas, divididas por
3 partes. Na primeira parte surgiram 2 questdes de caracterizagdo da amostra (género e
idade). A segunda parte foi composta por questdes sobre a familiaridade de marca,
personalidade de marca e intengdes de boca-a-boca (positivo, negativo, intensidade e
conteudo). A terceira e ultima parte, por questdes de caracterizacdo de amostra, que nao
foram todas colocadas no inicio para evitar a fadiga do inquirido de modo a obter melhor

qualidade de respostas em relagdo as questoes que t€ém de pensar um pouco mais. Para



avaliar cada constructo foram utilizadas frases desenvolvidas em trabalhos cientificos.
Nas Tabelas 2 e 3 sdo apresentadas estas frases com os devidos cddigos das varidveis

assim como o referencial tedrico de cada uma e o seu codigo de constructo.

Tabela 2. Origem e identificag@o das frases e varidveis da personalidade de marca.

Personalidade de marca

Variaveis ID da variavel Referencial
Orlentad'a'para PM 01
a familia
Rural PM 02
o Terra-a-terra PM 03
= Sincera PM 04
IE Honesta PM 05
8 Autentica PM 06
E/EJ Original PM 07
Saudavel PM 08
Alegre PM 09
Sentimental PM 10
Amigavel PM 11
Ousada PM 12
Na moda PM 13
Excitante PM 14
- "Cool" PM 15
b5 Animada PM 16
.§ Jovem PM 17
5 Unica PM 18
Imaginativa PM 19 >
Atual PM 20 =
Independente PM 21 =
Contemporanea PM 22 8
Confiavel PM 23 3
Trabalhadora PM 24
.g Segura PM 25
S Inteligente PM 26
g Técnica PM 27
g Empresarial PM 28
O  Bem Sucedida PM 29
Lider PM 30
Confiante PM 31
- Classe alta PM 32
51 Fascinante PM 33
S Boa Aparéncia PM 34
;%' Encantadora PM 35
3 Femenina PM 36
Suave PM 37
N Aventureira PM 38
*2 Ocidental PM 39
2 Masculina PM 40
é Resistente PM 41
Rude PM 42
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Tabela 3. Origem e identificacdo das frases e variaveis da familiaridade de marca e
boca-a-boca.

Familiaridade de marca

ID da

.. Variavel Referencial
variavel
FM 01 Esta marca € muito familiar para mim Lianxi Zhou. Zhi v Michael K. Hu
FM 02 Sou muito conhecedor desta marca tanxt zhou, Zhiyong vang ¢ vichact b Hul

. — . . (2010)
FM 03 Vi publicidade desta marca em jornais

A marca transmite uma sensacao de

FM 04 recetividade
FMs DU estousempre informado sobrea Hong-Youl Ha e Helen Perks (2005)
marca na web
FM 06 O site tem uma boa reputacao
FM 07 A navegagao no site é confortavel
Intensidade do boca-a-boca
ID. fia Variavel Referencial
variavel
WOM Falo sobre esta companhia mais
01 frequentemente do que falo sobre
outras companhias de aviagdo
WOM Falo sobre esta companhia mais Goyette, Ricard e Bergeron (2010)
02 frequentemente do que falo sobre
qualquer outra companhia
WOM Falo sobre esta companhia a muitos
03 individuos
Boca-a-boca positivo
W(S‘M Recomendo esta companhia
WOM Falo sobre os aspetos positivos desta
05 companhia
WOM Orgulho-me de dizer aos outros que .
06 sou cliente desta companhia Goyette, Ricard ¢ Bergeron (2010)
WOM Costumo dizer coisas positivas aos
07 outros sobre esta companhia
WOM Falo favoravelmente desta companhia
08 aos outros

Boca-a-boca negativo

WOM Costumo dizer coisas negativas sobre

09 esta companhia aos outros .
WOM Tenho falado desta companhia aos Goyette, Ricard e Bergeron (2010)
10 outros de um modo pouco lisonjeiro

Contéudo do boca-a-boca

WOM Discuto sobre a facilidade de uso do

11 website da SATA
WOM Discuto sobre a seguranga das
12 transagdes e do site
WOM Discuto sobre o prego dos servigos
13 oferecidos
WOM  Discuto sobre a variedade de produtos
14 oferecidos .
WOM  Discuto sobre a qualidade dos servigos Goyette, Ricard ¢ Bergeron (2010)
15 oferecidos
WOM Discuto sobre a facilidade das
16 transacoes
WOM Falo sobre a rapidez dos servicos
17 oferecidos
WOM

18 Falo sobre a notoriedade da companhia




As opg¢des de resposta sobre a familiaridade de marca, personalidade de marca, e
inten¢do de boca-a-boca, enquadram-se em escalas de Likert de 5 pontos (1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente) para padronizar a quantidade de opgdes de resposta
e garantir a aplica¢do correta da estatistica. As questdes de escolha multipla foram
aplicadas em questdes de caracterizacdo da amostra, das quais algumas surgem em
formato de questdes semiabertas, como € o caso da questdo do local de residéncia que

consta com a opgao “outro” no fim da questao.
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4.1.2. Amostra

E uma amostra de conveniéncia, como tal ndo representativa e recolhida com base
no método de bola de neve. A amostra ¢ composta por individuos que conhecem e/ou
viajaram na SATA, com maior incidéncia sobre a populagdo acoriana, como ¢ possivel
de verificar na Figura 8 local de residéncia. Foram desconsiderados quaisquer
questionarios que estivessem incompletos, a amostra ficou com um N=226.
Posteriormente fez-se uma anélise de distancia de Mahalanobis (Mahalanobis, 1936) com
o objetivo de identificar e remover outliers da amostra, ou seja, aqueles que se

distanciavam do conjunto de observacdes (Figura 4).

Figura 4. Analise de distancia de Mahalanobis.
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1 76@35
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=,00000—
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T
Mahalanobis Distance

Somente um caso (inquirido n°53, identificado por um asterisco) foi considerado
um outlier e, posteriormente, removido da amostra para evitar qualquer tipo de
incoeréncia dos dados. Isto pode ter ocorrido porque o formulario exigia que o
respondente preenchesse todos os campos de resposta antes de mudar de pagina, assim,
foi identificado este unico caso em que as respostas se concentraram muito numa unica

opcdo. Perante esta situagdo, a amostra final ficou em N=225.
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4.2. Estatistica Descritiva

Como forma de nos localizar em relagdo a amostra seguir-se-a a estatistica
descritiva da mesma.

A amostra final conta com 225 respostas validas. A maioria dos individuos ¢ do
sexo masculino (52,9%) (Tabela 4). Em relacdo a idade, a faixa etaria predominante foi
dos 21 aos 30 anos (51,1%), a menor faixa etaria foi a de maiores de 41 anos (13,8%)

(Tabela 5). Na Figura 5 € possivel observar a piramide etaria da amostra.

Tabela 4. Distribui¢do de frequéncia por género.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Feminino 106 47,1 47,1 47,1
Masculino 119 52,9 52,9 100,0
Total 225 100,0 100,0

Tabela 5. Distribui¢cdo de frequéncia por idade.

Frequency Percent Valid Percent C%Tlflcl:;itve
Até 20 anos 47 20,9 20,9 20,9
21-30 anos 115 51,1 51,1 72,0
31-40 anos 32 14,2 14,2 86,2
>41 anos 31 13,8 13,8 100,0
Total 225 100,0 100,0
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Figura 5. Piramide etaria da amostra.
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Nos dados em relagdo a escolaridade, a maioria dos inquiridos possui o secundario
(41,3%), seguido de licenciatura (31,56%) e mestrado, pos-graduacao ou doutoramento

(17,3%). Como podemos verificar na Figura 6 a populacdo da amostra ¢ bem instruida.

Figura 6. Escolaridade da amostra.
7%  7,11%

M Basico - 2°ciclo (6°ano) M Basico - 3°iclo (9°ano)
M Secundario (12°no) M Licenciatura

M Pos-graduagdo, mestrado e doutoramento
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Em termos do agregado familiar, a resposta minima foram 0 pessoas no agregado
(5,8%) e a maxima 7 pessoas no agregado (0,9%). A moda da amostra em rala¢do ao

nimero de pessoas no agregado familiar ¢ 4 (31,6%), (Tabela 6).

Tabela 6. Distribui¢do de frequéncia por numero de pessoas no agregado familiar.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
0 13 5,8 5,8 5.8
1 21 9,3 9,3 15,1
2 28 12,4 12,4 27,6
3 60 26,7 26,7 54,2
4 71 31,6 31,6 85,8
5 25 11,1 11,1 96,9
6 5 2,2 2,2 99,1
7 2 9 9 100,0
Total 225 100,0 100,0

O estado civil dos inquiridos teve maior incidéncia em solteiros (75,1%) isto

devido a predominancia de inquiridos entre os 21 e os 30 anos (Figura 7).

Figura 7. Estado civil da amostra.

5,33% 2,22%

M Solteiro(a) M Casado(a) ©Unido de facto M Divorciado(a)

No local de residéncia, apresentado na Figura 8, € possivel verificar que a amostra

engloba quase todas as ilhas dos agores com exce¢ao da graciosa, o local onde reside a
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maioria dos inquiridos (58,7%) ¢ em S3ao Miguel. Na categoria outros (12,9%) estdo
incluidos inquiridos residentes Lisboa, EUA, Canada, Coimbra, Evora, UK, Leiria,
Madeira e Sintra, quase todos ja viajaram pela SATA e todos conhecem a marca em

questao.

Figura 8. Local de residéncia.
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Em relagdo ao sentimento em relagdo ao rendimento atual do agregado familiar,
apresentado na Figura 9, a maioria dos inquiridos (50,2%, N= 113) respondeu que o

rendimento atual da para viver.

Figura 9. Sentimento em relagdo ao rendimento atual do agregado familiar.

4%

® O rendimento atual permite viver confortavelmente
H O rendimento atual da para viver
M E dificil viver como rendimento atual

® E muito dificil viver como rendimento atual
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O grafico da Figura 10 esta dividido em 3 categorias por numero de viagens e
mostra a percentagem dos inquiridos que viajou pela SATA nos ultimos 12 meses a data
de resposta do questionario. Entdo, 35,6% nao viajou pela SATA nos tltimos 12 meses,

38,2% viajou entre 1 a 3 vezes e 26,2% viajou mais de 4 vezes.

Figura 10. Percentagem dos inquiridos por nimero de viagens.

M 0 viagens

M Entre 1 a 3 Viagens

® Mais de 4 viagens

Para termos uma nocao dos principais assuntos que sdo discutidos através do boca-
a-boca em relacdo a marca SATA, foi feita uma andlise de frequéncias a uma variavel
denominada de conteudo do boca-a-boca. A variavel nasce da juncao dos itens WOM1 1
a0 WOM18 e de uma escala de Likert de 1 a 5 pontos. Na Figura 11 ¢ possivel verificar
a média destas respostas em relagcdo aos temas que sao discutidos pelos inquiridos através

do boca-a-boca.
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Figura 11. Médias dos contetidos discutidos no boca-a-boca.
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Através das médias das pontuacdes (escala de Likert de 1 a 5) dadas pelos
inquiridos nas diversas dimensdes da personalidade de marca, foi criado um gréfico radar,
apresentado na Figura 12, que indica em que dimensdes a marca SATA ¢ mais forte.

Segundo o grafico ¢ possivel observar que a competéncia e a sinceridade sdo as
duas dimensdes em que a marca teve pontuagdes mais elevadas, 3,3 e 3 respetivamente.

A robustez foi a dimensao que demonstrou uma média de pontuagao mais baixa 2,7.

Figura 12. Média das pontuagdes das dimensdes de personalidade de marca da
SATA.

Sinceridade
5

4,5
4

Robustez Excitagdo

Sofisticacdo Competéncia
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4.2.1. Indices sintéticos e fiabilidade das escalas

Através da andlise do alfa de Cronbach foi verificada a confiabilidade das escalas
dos itens de mensuragdo quando reunidos. Segundo Hair et al. (2005), entende-se por
analise de confiabilidade o grau em que a variavel observada mede o “verdadeiro” e se
esta “livre de erro”. De acordo com Brites (2013), o alfa de Cronbach ¢ uma medida de
confiabilidade que varia de 0 a 1, quanto mais perto de 1 maior sera a consisténcia da
escala. Segundo Murphy e Davidsholder (1988, como referido em Brites, 2013) ¢
considerada uma fiabilidade inaceitavel valores do alfa inferiores a 0.6, valores de 0.7 sdo
considerados de fiabilidade baixa, de 0.8 a 0.9 sdo considerados de fiabilidade moderada
a elevada e maiores de 0.9 sdo considerados de fiabilidade elevada.

A apresentagdo destes dados segue as indicacdes do manual de analise de dados
de Brites (2013).

Como visto anteriormente, a personalidade de marca ¢ formada por 42 itens
(PMO1 a PM42). Estes 42 itens formam as suas 5 dimensdes (sinceridade, excitagao,
competéncia, sofisticacao e robustez).

Como ¢ possivel observar nos indices sintéticos abaixo (Tabela 7 a Tabela 12),
todos os alfas de Cronbach apresentaram valores consistentes para a personalidade de
marca e suas dimensdes: sinceridade (,925), excitagdo (.920), competéncia (,939),
sofisticagdo (,886) e robustez (,766). O alfa das 5 dimensdes juntas, ou seja, o alfa do

construto de personalidade de marca também foi elevado (,937).
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Tabela 7. indice sintético da dimensdo de sinceridade.

Indice Indicadores Média Desvlo Alpha de
padrio Cronbach
Orlentad? paraa 3.42 1,044
familia
Rural 2,68 1,122
Terra-a-terra 2,98 ,980
. . Sincera 2,95 ,985
Sinceridade Honesta 3,04 1,001
lzlfls:s:fna Auténtica 3.26 950 925
5=mz’1xima’ Original 3,19 1,001
Saudavel 3,18 923
Alegre 3,27 ,967
Sentimental 2,97 ,997
Amigavel 3,35 ,955
Tabela 8. indice sintético da dimensdo de excitacio.
indice Indicadores Média Desvlo Alpha de
padrio Cronbach
Ousada 2,84 ,959
Na moda 2,85 ,948
Excitante 2,66 ,921
"Cool" 2,81 ,995
Excitacao Animada 2,93 ,940
Escala: Jovem 2,94 1,014 ,920
1=minima; Unica 2,98 1,101
5=maxima Imaginativa 2,87 ,898
Atual 3,02 975
Independente 3,02 1,060
Contemporanea 2,96 ,908

Tabela 9. Indice sintético da dimensio de competéncia.

Indice Indicadores Média Desvlo Alpha de
padrio Cronbach
Confiavel 3,25 1,089
Trabalhadora 3,26 ,969
Segura 3,87 ,964
Inteligente 3,21 ,955
Competéncia Técnica 3,31 ,933 ,939
Escala: Empresarial 3,38 1,027
1=minima; Bem-sucedida 3,26 1,090
5=maxima Lider 3,12 1,110

Confiante 3,22 1,056




Tabela 10. Indice sintético da dimensdo de sofisticacio.

Indice Indicadores Média Desvlo Alpha de
padrio Cronbach
Classe alta 3,15 1,063
Sofisticaciao Fascinante 2,88 ,963
Escala: Boa Aparéncia 3,46 1,041 386
1=minima; Encantadora 2,94 ,931 ’
5=maxima Feminina 2,80 1,020
Suave 3,00 ,950
Tabela 11. Indice sintético da dimensdo de robustez.
Indice Indicadores Média Desvio Alpha de
padrio Cronbach
Aventureira 2,97 977
Robustez Ocidental 2,96 988
lislfz:;m Masculina 2,53 958 766
5=méxima’ Resistente 3,16 ,995
Rude 2,22 1,109

Tabela 12. indice sintético do construto de personalidade de marca.

indice Indicadores Média Desvlo Alpha de
padrao Cronbach
Sinceridade 3,31 ,83858
Personalidad Excitagﬁo. 2,89 ,72715
e de marca Comp§ten01a 2,76 ,72332 937
Sofisticacdo 3,11 , 75213
Robustez 3,03 , 79512

A constru¢do da familiaridade de marca consta de 7 itens (FM 01 a FM 07).

O alfa de Cronbach para a familiaridade de marca também apresenta um valor consistente

(,831) apresentado na Tabela 13.

Tabela 13. indice sintético do construto de familiaridade de marca.

indice Indicadores Média Desvlo Alpha de
padrio Cronbach
Esta marca ¢ muito familiar para mim 4,27 1,011
Familiaridade Sou muito conhecedor desta marca 3,89 1,094
de marca Vi publicidade desta marca em jornais 3,39 1,340 831
Escala: A marca transmite uma sensacao de ’
. .. 3,46 976
1=minima; recetividade
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S5=maxima Eu estou sempre informado sobre a marca

3,04 1,316
na web
O site tem uma boa reputagao 3,27 1,137
A navegacg@oo no site ¢ confortavel 3,34 1,097

Tabela 13 (continuagao).

Em relacdo ao boca-a-boca, foram formadas 4 dimensdes (positivo, negativo,
intensidade e contetdo) através de 18 itens (WOM 01 a WOM 18). A semelhanca das
escalas de familiaridade e personalidade de marca, todos os alfas mostraram-se
consistentes: intensidade de boca-a-boca 0,834, boca-a-boca positivo 0,950, boca-a-boca

negativo 0,870 e contetdo de boca-a-boca 0,898 (Tabela 14).

Tabela 14. Indice sintético das quatro dimensdes do boca-a-boca.

indice Indicadores Média Desvio Alpha de
padrio Cronbach
Falo sobre esta companhia mais frequentemente 333 1320
Intensidade do que falo sobre outras companhias de aviagao ’ ’
boca- a-boca Falo sobre esta companhia mais frequentemente
2,58 1,157
Escala: do que falo sobre qualquer outra empresa 834
liml,n ma; Falo sobre esta companhia a muitos individuos 2,87 1,204
S5=maxima
Recomendo esta companhia 3,22 1,152
Boca- a-boca  Falo sobre os aspetos positivos desta companhia 3,19 1,140
positivo Orgulho-me de dizer aos outros que sou cliente
Es?a.la: desta companhia 2,88 1,183
1=minima; Costumo dizer coisas positivas aos outros sobre 3.07 1139
S=maxima esta companhia ’ ’ 950
Falo favoravelmente desta companhia aos outros 3,03 1,113
Boca- a-boca Costumo dizer coisas negativas sobre esta
. ) 2,53 1,174
negativo companhia aos outros
Escala: Tenho falado desta companhia aos outros de um
1=minima; paniia ac 2,48 1,136 870
. modo pouco lisonjeiro
S5=maxima
Discuto sobre a facilidade de uso do website da
SATA 2,41 1,220
, Discuto sobre a seguranca das transagoes e do 2,37 1201
Contetddo do site
boca-a-boca Discuto sobre o prego dos servicos oferecidos 3,55 1,240
Es?a.la: Discuto sobre a Varlédade de produtos 2.92 1232
1=minima; oferecidos
5=maxima Discuto sobre a qua1¥dade dos servigos 3.16 1,179 898
oferecidos
Discuto sobre a facilidade das transa¢des 2,72 1,173
Falo sobre a notoriedade da companhia 2,84 1,178
Falo sobre a rapidez dos servigos oferecidos 2,81 1,224
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4.3. Analise Multivariada

De seguida sera apresentado o teste de Mann-Whitney para verificar H1,
cruzamentos entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca intensidade, positivo e
negativo para verificar H2, H3 e H4 e, por ultimo, trés regressdes lineares entre a

personalidade de marca e as trés vertentes do boca-a-boca para verificar HS.

4.3.1. Teste de Mann-Whitney entre a variavel dependente boca-a-boca negativo € o

género
H1: A comunicac¢io boca-a-boca negativa varia em funcao do género.
Segundo Brites (2013), para optar por um teste paramétrico ou ndo paramétrico a
que testar a normalidade da variavel dependente que neste caso ¢ o boca-a-boca negativo.
A Tabela 15 apresenta-nos o teste Kolgomorov-Smirnov para verificagdo da normalidade

dos dados da variavel dependente boca-a-boca negativo.

Tabela 15. Teste de normalidade kolmogorov smirnov da variavel dependente boca-a-
boca negativo.

Boca-a-boca negativo

N 225
Mean 2,3378
Normal Parameters®’ Std. Deviation 1,00518
Absolute ,198
. Positive ,178
Most Extreme Differences Negative _.198
Kolmogorov-Smirnov Z 2,975
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

Entdo, como indica a Tabela 15, o teste Kolmogorov-Smirnov tem um p-value =
,000 < ao alfa de 0,05, ou seja, rejeita-se a hipdtese nula e conclui-se que a variavel boca-

a-boca negativo nao tem uma distribui¢do normal na populagdo.
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Com esta conclusdo exclui-se os testes paramétricos e prossegue-se com testes
ndo paramétricos. Entdo pretende-se analisar se os homens e as mulheres ddo o mesmo
boca-a-boca negativo em relagdo a marca SATA. O teste a utilizar ¢ o teste ndo
paramétrico para duas amostras independentes de Mann-Whitney, observéavel na Tabela

17.

Tabela 16. Ranks do teste de Mann-Whitney.

Boca-a-boca negativo

Género N Mean Rank Sum of Ranks
Feminino 106 93,56 9917,50
Masculino 119 130,32 15507,50

Total 225

Tabela 17. Teste de Mann-Whitney entre a varidvel dependente boca-a-boca negativo e
0 género.

Boca-a-boca negativo

Mann-Whitney U 4246,500
Wilcoxon W 9917,500
y/ -4,397
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

De acordo com a Tabela 17, o teste tem um p-value = ,000 < ao alfa de 0,05, entao
rejeita-se a hipotese nula e conclui-se que os homens e as mulheres ndo dao o mesmo
boca-a-boca negativo. Na Tabela 16 Ranks do teste de Mann-Whitney, € possivel verificar
através das médias que os homens dao muito mais boca-a-boca negativo que as mulheres,
pois a escala de medida da variavel ¢ crescente e os homens apresentam uma média maior.
Assim H1 deste estudo ¢ suportada.

Com um cruzamento de dados foi possivel criar a representacdo grafica do

fenémeno apresentada na Figura 13.
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Figura 13. Boca-a-boca negativo entre homens e mulheres.
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4.3.2. Crosstab de familiaridade de marca e intensidade do boca-a-boca

H2: Uma maior familiaridade de marca tem maior intensidade de comunicac¢ao
boca-a-boca.

Para testar esta hipotese, tanto a variavel familiaridade de marca como a variavel
intensidade do boca-a-boca foram divididas em quatro categorias de acordo com a escala
de Likertde 1 a5 (1 a 1,99 = fraca, 2 a 2,99 = moderada fraca, 3 a 3,99 moderada forte ¢
4 a 5 forte). De seguida foi realizado um crosstabs das variaveis.

Ninguém com familiaridade fraca d4 uma itensidade de boca-a-boca forte, 2
pessoas com uma familiaridade moderada fraca deram uma intensidade de boca-a-boca
forte, 15 pessoas com uma familiaridade moderada forte deram uma intensidade de boca-
a-boca forte e 30 pessoas com uma familiaridade forte deram uma intensidade de boca-a-
boca forte. Como ¢ possivel verificar na Tabela 18 ¢ 19 e na figura 14 a relagdo entre

estas duas variaveis € clara.

Tabela 18. Crosstabulation entre familiaridade de marca e a intensidade do boca-a-boca.

Intensidade de boca-a-boca

Familiaridade Moderada Moderada Total
Fraca Forte
fraca Forte

Fraca 3 2 3 0 8

Moderada 12 11 14 2 39
fraca

Moderada 15 35 43 15 108
forte
Forte 5 13 22 30 70
Total 35 61 82 47 225
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Tabela 19. Chi-square do cruzamento entre familiaridade de marca e intensidade do

boca-a-boca.
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 40,5282 9 ,000
Likelihood Ratio 39,765 9 ,000
Llnear-b.y-I:mear 28.025 1 000
Association
N of Valid Cases 225 9 ,000

Na tabela 19 o p-value = ,000 < alfa 0,05, ou seja, rejeita-se a hipotese nula e

conclui-se que ha associagao significante entre familiaridade de marca ¢ a intensidade do

boca-a-boca, ou seja, as variaveis sdo dependentes uma da outra (a intensidade do boca-

a-boca depende da familiaridade de marca). Assim H2 deste estudo ¢ suportada.

Os dados sao apresentados em formato grafico para facilitacdo da sua leitura na

Figura 14, como ¢ possivel de observar, uma maior familiaridade de marca resulta em

maiores quantidades de boca-a-boca gerado (intensidade de boca-a-boca).

Figura 14. Grafico do cruzamento entre a familiaridade de marca e a intensidade do

boca-a-boca.
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4.3.3. Crosstab de familiaridade de marca e boca-a-boca positivo

H3: Uma maior familiaridade de marca tem maior comunicac¢ao boca-a-boca
positiva.

As duas variaveis foram divididas em quatro categorias de acordo com a escala
de Likertde 1 a5 (1 a 1,99 = fraca, 2 a 2,99 = moderada fraca, 3 a 3,99 moderada forte ¢
4 a 5 forte).

Como ¢ possivel de observar na Tabela 20 e 21 e na figura 15, conforme a
familiaridade de marca aumenta, 0 mesmo acontece com o boca-a-boca positivo.

Ninguém com familiaridade fraca pretendeu dar um boca-a-boca positivo forte, 4
pessoas com uma familiaridade moderada fraca deram boca-a-boca positivo forte, 19
pessoas com uma familiaridade moderada forte deram boca-a-boca positivo forte ¢ 37
pessoas com uma familiaridade forte deram um boca-a-boca positivo forte. A relagao das

2 variaveis € clara.

Tabela 20. Crosstabulation entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca positivo.

Boca-a-boca positivo

Familiaridade Moderado Moderado Total
Fraco Forte
fraco forte

Fraca 2 2 4 0 8

Moderada 8 16 11 4 39
fraca

Moderada 16 35 38 19 108
forte
Forte 4 10 19 37 70
Total 30 63 72 60 225
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Tabela 21. Chi-square do cruzamento entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca
positivo.

Asymp. Sig. (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 42,646 9 ,000
Likelihood Ratio 43,473 9 ,000
Llnear-b‘y-l‘llnear 28.358 1 1000
Association
N of Valid Cases 225

Na Tabela 21 o Chi-Square tem um p-value = ,000 < alfa 0,05, ou seja, rejeita-se
a hipdtese nula e conclui-se que ha associagdo significante entre familiaridade de marca
e boca-a-boca positivo, ou seja, as varidveis sdo dependentes uma da outra (o boca-a-boca
positivo depende da familiaridade de marca). Assim H3 ¢é suportada Os dados sdo

apresentados em formato grafico para facilitagdo da sua leitura na Figura 15.

Figura 15. Grafico do cruzamento entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca positivo.
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4.3.4. Crosstab de familiaridade de marca e boca-a-boca negativo

H4: Uma menor familiaridade de marca tem maior comunicacio boca-a-boca

negativa.
Para esta hipotese de estudo o procedimento foi igual aos dois crosstabs acima.

Como verifica-se na tabela Tabela 22 e 23, as varidveis ndo aparentam ter

qualquer tipo de significancia estatistica.

Tabela 22. Crosstabulation entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca negativo.

Boca-a-boca negativo

Familiaridade Moderado Moderado Total
Fraco Forte
fraco forte

Fraca 2 1 4 1 8

Moderada 10 15 10 4 39
fraca

Moderada 23 31 38 16 108
forte
Forte 22 19 19 10 70
Total 57 66 71 31 225

Tabela 23. Chi-square do cruzamento entre familiaridade de marca e o boca-a-boca
negativo.

Value df Asymp. Sig. (2-

sided)
Pearson Chi-Square 6,368 9 ,703
Likelihood Ratio 6,389 9 ,700
Llnear-b.y-ljlnear 117 1 732
Association
N of Valid Cases 225

A Tabela 23 apresenta um p-value de 0,703 > ao alfa de 0,05 ou seja, aceita-se a
hipotese nula e conclui-se que ndo hé associa¢do o significante entre a familiaridade de
marca e boca-a-boca negativo, ou seja, as variaveis nao sdo dependentes uma da outra (o

boca-a-boca negativo nao depende da familiaridade de marca). Assim, H4 ndo ¢
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suportada. Os dados sdo apresentados em formato grafico para facilitacdo da sua leitura

na Figura 16.

Figura 16. Gréfico do cruzamento entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca
negativo.
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4.3.5. Analise exploratéria de clusters entre ndo viajantes e viajantes pela SATA nos

ultimos 12 meses

Como ja mencionado no enquadramento teorico, Krishnan (1996) faz a distingao
entre experiéncias indiretas que nao sdo controladas pelos marketers, como o boca-a-
boca, e controladas pelos marketers como os anuncios, € experiéncias diretas, como a
experimentacao e a utilizacdo do produto ou servigo. As indiretas j& estdo incluidas nos
crosstabs acima. Com a analise de clusters da Tabela 24, pretende-se verificar se os
resultados da comunicacdo boca-a-boca variam no mesmo sentido para quem €

familiarizado pelas experiencias indiretas e familiarizado por experiéncias diretas.

Tabela 24. Analise de clusters entre ndo viajantes e viajantes pela SATA nos Gltimos 12
meses.

(Método Ward)
Nao viajantes pela SATA Viajantes pela SATA
Count Mean Count Mean
0 viagens 80 0
Nimero de Entre 1a3
. . 0 86
Viagens pela viagens
SATA :
Mgls de 4 0 59
viagens
Familiaridade 3,34 3,62
Boca-a-boca negativo 2,26 2,64
Intensidade de boca-a-boca 2,60 3,10
Boca-a-boca positivo 2,93 3,14
Género Feminipo 41 65
Masculino 39 80
Idade 27,99 29,17

Como seria de esperar quem viajou pela SATA estd mais familiarizado do que
quem ndo viajou, 3,62 de média contra 3,34 respetivamente. O mesmo acontece nas
médias da comunicagdo boca-a-boca que sdo mais elevadas nos inquiridos que viajaram

pela SATA. O boca-a-boca positivo com média de quem nao viajou de 2,93 contra 3,14
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de quem viajou. A intensidade da comunicacdo boca-a-boca de 2,60 de média para quem
ndo viajou contra 3,10 de quem viajou. Por ultimo, o boca-a-boca negativo com média de
2,26 para quem nao viajou contra 2,64 para quem viajou.

Podemos observar que a influéncia da familiaridade na comunicagdo boca-a-boca
por experiéncia direta varia no mesmo sentido que a influéncia da familiaridade na
comunicagdo boca-a-boca por experiencia indireta, onde os crosstabs sugeriram que
quem era mais familiarizado tinha maior intensidade de boca-a-boca (Figura 14) e boca-
a-boca positivo (Figura 15). Para o boca-a-boca negativo, apesar do crosstab nao ter um
p-value significativo, ¢ possivel observar no grafico da Figura 16 que quem possui uma

familiaridade moderada forte e forte, o boca-a-boca negativo também ¢ mais forte.
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4.3.6. Regressoes lineares multiplas entre o boca-a-boca (positivo, negativo e intensidade)

e as dimensOes da personalidade de marca

HS: As dimensdes de personalidade de marca tém diferentes influéncias na
comunicacido boca-a-boca.
O modo como os dados das regressdes lineares (Tabela 25, 26 e 27) sao

apresentados vao ao encontro do que ¢ sugerido por Brites (2013).

Tabela 25. Regressao linear multipla entre a variavel dependente boca-a-boca positivo e
as dimensoes da personalidade de marca.

(regressao multipla — método Enter)

Variaveis independentes . Betas .
Coeficientes estandardizados
Competéncia 0,163
Excitacao 0,223*
Robustez 0,013
Sinceridade 0,253*
Sofisticacao 0,137
R? ajustado 0,508%**
F (5,219) 47,298

*p <0,05; **p < 0,001

Segundo Brites (2013), o R? ajustado deve ser interpretado em modelos com mais
do que uma varidvel independente, que ¢ exatamente o caso desta regressao linear (Tabela
25) e das duas seguintes (Tabela 26 e Tabela 27). Segundo o mesmo, o R? ajustado da
Tabela 24 indica que 50,8 % de variacao do boca-a-boca positivo (variavel dependente)
¢ explicada pelas cinco dimensdes da personalidade de marca (variaveis independentes).

Continuando a interpretacdo da Tabela 25, a sinceridade com um [ = 0,253
seguida pela excitagdo com um B = 0,223, ambas as variaveis com um p-value < 0,05,
conclui-se que ambas influenciam a variavel dependente boca-a-boca positivo enquanto

as restantes trés variaveis independentes nao.
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Tabela 26. Regressao linear multipla entre a variavel dependente boca-a-boca negativo e
as dimensoes da personalidade de marca.

(regressao multipla — método Enter)

Variaveis independentes Betas
Coeficientes estandardizados
Competéncia -0,373*
Excitacio 0,086
Robustez 0,540%*
Sinceridade 0,050
Sofisticacido -0,399*
R2 ajustado 0,184**
F (5, 219) 11,123

*p <0,05; **p < 0,001

O R? ajustado da Tabela 26 indica que 18,4 % de variagdo do boca-a-boca
negativo (varidvel dependente) ¢ explicada pelas cinco dimensdes da personalidade de
marca (varidveis independentes). Apesar de o R? ajustado ndo ser elevado ¢
estatisticamente significante e semelhante ao R? ajustado de Polyorat (2011) de 0,19 e
superior a0 R? ajustado de Cervera-Taulet et. al. (2013) de 0,12.

Como a ordem da escala da varidvel boca-a-boca negativo esta de 1 a 5, sendo o
1 a auséncia de boca-a-boca negativo e o 5 muito boca-a-boca negativo, a robustez com
um f = 0,540 ¢ a variavel que maior influéncia tem no boca-a-boca negativo, no sentido
que torna-o mais negativo. De seguida a sofisticagdo com um [ = -0,399, torna o boca-a-
boca negativo menos negativo, assim como a competéncia que ¢ a terceira dimensao mais
influente no boca-a-boca negativo com um B = -0,373. Todas as trés varidveis sdo
estatisticamente significantes, a robustez com um p-value < 0,001 e a sofisticagdo e
competéncia com um p-value < 0,05. Assim conclui-se que as trés influenciam a variavel

dependente boca-a-boca negativo enquanto as restantes duas varidveis independentes ndo.
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Tabela 27. Regressao linear multipla entre a variavel dependente intensidade do boca-a-
boca e as dimensodes da personalidade de marca.

(regressao multipla — método Enter)

Variaveis independentes . Betas .
Coeficientes estandardizados
Competéncia -0,044
Excitacio 0,268%*
Robustez 0,179
Sinceridade 0,136
Sofisticacao 0,009
R2 ajustado 0,234%%*
F (5, 219) 14,661

*p <0,05; **p < 0,001

O R? ajustado da Tabela 27 indica que 23,4% de variacio da intensidade do boca-
a-boca (varidvel dependente) ¢ explicada pelas cinco dimensdes da personalidade de
marca (variaveis independentes).

Neste caso, a unica dimensdo de personalidade de marca a influenciar a

intensidade de boca-a-boca ¢ a excitagdo com um 3 = 0,268 ¢ um p-value < 0,05.
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CAPIiTULO V — RESULTADOS

A analise dos dados foi feita através do software estatistico SPSS-20 (Statistical
Package for the Social Sciences). De seguida serdo apresentadas as hipoteses de estudo e

os resultados para cada uma delas.

H1: A comunicacio boca-a-boca negativa varia em func¢io do género.

Para testar esta hipotese foi necessdrio verificar a normalidade da varidvel
dependente boca-a-boca negativo através do teste Kolgomorov-Smirnov. O teste obteve
um p-value = ,000 < 0,05, podendo-se concluir que a varidvel dependente boca-a-boca
negativo ndo segue uma distribui¢cdo normal. Assim, excluem-se os testes paramétricos e
prosseguiu-se com a andlise através de um teste ndo-paramétrico.

O Teste de Mann-Withney € o teste nao-paramétrico adequado para esta hipotese,
porque permite comparar as func¢des de distribuicdo de uma varidvel, pelo menos ordinal,
medida em duas amostras independentes (Maroco, 2014).

Entdo o Teste de Mann-Withney (Tabela 17) obteve um p-value = ,000 < 0,05,
possibilitando concluir que o boca-a-boca negativo varia entre género. Através das
médias (género feminino 93,56% e género masculino 130,32%) ¢ possivel verificar que
os homens geram mais boca-a-boca negativo em relagdo a marca SATA do que as
mulheres (Tabela 16 e Figura 13). E de referir que a diferenga entre inquiridos do sexo

feminino e do sexo masculino ¢ minima, pois 47,1% sao mulheres e 52,9% homens.

H2: Uma maior familiaridade de marca tem maior intensidade de comunicac¢ao
boca-a-boca.
Para verificar H2 foi realizado um cruzamento de dados. Este cruzamento permitiu

visualizar que a medida que os individuos estdo mais familiarizados com a marca SATA



geram mais boca-a-boca, ou seja falam mais sobre a marca (Tabela 18 e Figura 14). Para
além disso, o teste de significancia do qui-quadrado de Pearson (Tabela 19) obteve um p-
value =,000 < 0,05, possibilitando concluir que existe associa¢do significativa entre a

familiaridade de marca e a intensidade do boca-a-boca.

H3: Uma maior familiaridade de marca tem maior comunicacido boca-a-boca
positiva.

Para testar esta hipdtese foi realizado um cruzamento de dados entre as duas
variaveis. Como ¢ possivel observar na Tabela 20 e na Figura 15, quanto maior a
familiaridade com a marca SATA maior € o boca-a-boca positivo.

Com um p-value =,000 < 0,05, o qui-quadrado de Pearson permite concluir que
ha associacao significante entre a familiaridade de marca e o boca-a-boca positivo, o
boca-a-boca positivo depende da familiaridade de marca, pois quando esta sobe 0 mesmo

acontece com o boca-a-boca positivo.

H4: Uma menor familiaridade de marca tem maior comunicacido boca-a-boca
negativa.

O resultado desta analise, ao contrario das anteriores, ndo foi estatisticamente
significativo, pois o qui-quadrado de Pearson obteve um p-value de 0,703 > 0,05,
aceitando-se a hipdtese nula e concluindo-se que no caso da SATA o boca-a-boca
negativo ndo depende da familiaridade de marca. Os resultados sdo observaveis na Tabela

22,23 e na figura 16.

HS: As dimensdes de personalidade de marca tém diferentes influéncias na

comunicacido boca-a-boca.
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Para testar esta hipotese foram realizadas trés regressdes lineares entre as cinco
dimensdes da personalidade de marca e as trés varidveis dependentes do boca-a-boca
(positivo, negativo e intensidade), para assim verificar a influéncia de cada uma das
dimensdes no boca-a-boca em geral. Os resultados resumidos sdo apresentados na tabela

abaixo, Tabela 28.

Tabela 28. Influéncia das dimensdes da personalidade de marca no boca-a-boca.

Dimensio da personalidade de  Vertente do boca-a- Betas
marca boca Coeficientes estandardizados

Robustez Negativo 0,540
Intensidade 0,268

Excitacio
Positivo 0,223
Sofisticacio Negativo -0,399
Competéncia Negativo -0,373
Sinceridade Positivo 0,253

Como a ordem da escala da variavel boca-a-boca negativo esta de 1 a 5, sendo o
1 a auséncia de boca-a-boca negativo e o 5 muito boca-a-boca negativo, a robustez com
um B = 0,540 ¢ a varidvel que maior influéncia tem no boca-a-boca negativo, no sentido
que o torna mais negativo. A excitacdo influencia positivamente duas das vertentes do
boca-a-boca, a intensidade e o boca-a-boca positivo.
A sofisticagdo e a competéncia influenciam ambas o boca-a-boca negativo, mas ao
contrario da robustez, estas tornam-no menos negativo. E por ultimo a sofisticacdo
influencia o boca-a-boca positivo.

Perante tais resultados ¢ possivel concluir que as dimensdes de personalidade de

marca tém diferentes influéncias na comunicacao boca-a-boca, suportando HS.
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Na Tabela 29, verifica-se, resumidamente, quais as hipoteses de estudo que foram

suportadas ou refutadas.

Tabela 29. Hipoteses suportadas e refutadas.

H1: A comunicacio boca-a-boca negativa varia em funcao do género. Suportada

H2: Uma maior familiaridade de marca tem maior intensidade de comunica¢do boca-a- Suportada
boca.

H3: Uma maior familiaridade de marca tem maior comunicac¢do boca-a-boca positiva. ~ Suportada

H4: Uma menor familiaridade de marca tem maior comunicagao boca-a-boca negativa. Refutada

HS: As dimensdes de personalidade de marca tém diferentes influéncias na comunicagdo Suportada
boca-a-boca.
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CAPITULO VI — CONCLUSOES E IMPLICACOES

Com uma amostra de 47,1% de mulheres e 52,9% de homens, ha que ter em conta
a grande diferencga entre géneros em relagdo ao boca-a-boca negativo. Pode haver algo
que nao satisfaca os homens como satisfaz as mulheres ou que seja mais negativo para os
homens e indiferente para as mulheres. Seria necessario aprofundar e alargar mais o
estudo para compreender melhor as diferencas encontradas

Foi possivel verificar, na amostra analisada, que uma maior familiaridade de
marca resulta em maior intensidade de comunica¢ao boca-a-boca. O resultado faz todo o
sentido, porque o conhecimento, a quantidade de informagao e a utilizagdo da marca sio
maiores para quem esta mais familiarizado com a mesma, possibilitando uma maior
partilha de informa¢ao. Uma maior familiaridade também influenciou a positividade da
comunicag¢do boca-a-boca, porque, regra geral, quem se deixa ou procura familiarizar-se
com uma marca tem gosto pela mesma. Assim, foi-se em consonancia com Zajonc e
Markus (1982, como referido em Tam, 2008) que sugeriram que a familiaridade pode
levar a avaliagdes positivas em relagdo a um servigco ou produto, e com Kotsi e Valek
(2017) que verificaram que entre duas companhias de aviagdo o cliente recomenda a
companhia pela qual teve mais experiéncias.

De acordo com as respostas dos inquiridos relativamente a personalidade da marca
SATA, a dimensdo de competéncia (confidvel, trabalhadora, segura, inteligente, técnica,
empresarial, bem sucedida e lider) foi a mais forte (Figura 12). Devido a aspetos como
confiavel e segura, esta poderd ser a dimensdo que estd mais associada a confianca do
consumidor. Contudo, das trés vertentes do boca-a-boca (intensidade, positivo e negativo)
a dimensdo competéncia s6 influenciou o boca-a-boca negativo, diminuindo-o. Isto
acontece porque dentro do setor da aviagdo esta dimensao pode ser vista como uma

commodity, pois, a partida, ¢ um servigco basico entre companhias do mesmo género.



Como a competéncia, a sofisticagdo (classe alta, fascinante, boa aparéncia, encantadora,
feminina e suave) também ajuda a diminuir a comunicagdo boca-a-boca negativa nao
demonstrando qualquer influéncia na positiva nem na intensidade, talvez porque ndo seja
uma dimensdo essencial a populagdo. J4 a dimensdo de sinceridade (orientada para a
familia, rural, terra-a-terra, sincera, honesta, auténtica, original, saudavel, alegre,
sentimental e amigavel) e a dimensdo de excitagdo (ousada, na moda, excitante, cool
animada, jovem, Unica, imaginativa, atual, independente e contemporanea) tornam a
comunicagdo boca-a-boca positiva, pois sdo duas dimensdes que parecem ir ao encontro
daquilo que as pessoas ddo mais valor nas suas relagcdes sociais e que pretendem que o
mesmo aconte¢a em relacdo a marca. No que diz respeito a dimensao de sinceridade os
resultados parecem ir de acordo com o referido por Kotsi e Valek (2017), que os turistas
sdo mais leais e recomendam a companhia que parecer mais orientada para a familia do
que individualista, talvez seja um dos motivos pelo qual a dimensao sinceridade tenha
influenciado o boca-a-boca positivo. A dimensao de excitagdo foi a unica a influenciar
duas vertentes da comunicagdo boca-a-boca e a unica que demonstrou influenciar a
intensidade da comunicagdo. Talvez porque esta dimensdo demonstra ser a que mais apela
a criatividade e inovacao, duas caracteristicas que quem observa provavelmente vai
mencionar a alguém, criando assim intensidade de comunicacao. Por ultimo, a robustez
(aventureira, ocidental, masculina, resistente e rude) foi a Unica dimensdo a gerar
comunicagdo boca-a-boca negativa, possivelmente pelos inquiridos terem considerado
que a marca ndo tenha um bom desempenho no que diz respeito a esta dimensdo e terem
dado menores cotacdes aos atributos correspondentes & mesma. Indo ao encontro de
Cervera-Taulet et al. (2013) , também hé a possibilidade dos clientes das companhias
aéreas nao perceberem esta dimensdo neste tipo de servico. Aaker (1997) refere que a

robustez ¢ a dimensao que explica a menor parte da variancia na personalidade de marca,
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devido a isto, Polyorat (2011) menciona que a dimensao pode ser relevante somente para

um pequeno nimero de produtos ou servigos em compara¢ao com outras dimensoes.
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6.1. Limitagdes e pistas de investigacao futura

Um dos principais aspetos com potencial de melhoria € o processo de distribuigao
de inquéritos online com uma maior abrangéncia e representatividade. A distribui¢cao dos
mesmos por e-mail e por publicagdo em grupos de redes sociais demonstraram-se como
dois métodos pouco eficazes para alcancar uma amostra de dimensao consideravel. A
mensagem individual, personalizada de acordo com o individuo em questao, que, por sua
vez, se torna num efeito bola de neve, foi o método com maior quantidade de respostas
conseguidas, para além disso, procedeu-se a entrega dos questionarios presencialmente
através de um fablet com acesso a internet. A amostra total (por conveniéncia) ficou pelas
225 respostas, ndo sendo representativa e impossibilitando a extrapolacdo para a
populagao, tornamdo-se assim, uma limita¢ao para o estudo.

Para além do tamanho da amostra, a dimensdo estudada da familiaridade com a
marca apresenta algumas limitagdes uma vez que a maior parte da amostra estd, de um
modo ou de outro, familiarizada com a marca SATA, restando poucas pessoas pouco
familiarizadas para possibilitar uma verificagdo mais alargada.

Dando continuidade ao estudo, seria interessante perceber quais dos assuntos que
a populacao discute sobre a SATA (Figura 11) sdo discutidos de forma positiva ou
negativa. Seria de igual modo interessante perceber o porqué de homens gerarem mais
comunicacdo boca-a-boca negativa do que as mulheres. E por ultimo, como a
personalidade do consumidor pode alterar a sua perce¢do da personalidade da marca
(Seimiene and Kamarauskaite, 2014), seria possivel comparar o efeito das diferentes
personalidades dos consumidores sobre as suas percegdes da personalidade da marca.

Para que os dados sejam representativos da populagdo recomenda-se, em estudos

futuros, uma amostra que garanta tal representatividade.
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Anexo 1 - Questionario

Influéncia da familiaridade e personalidade de marca nas intengdes boca-a-boca:

O caso da marca SATA

O questionario que se segue ¢ feito para fins académicos. O preenchimento do
questionario demora aproximadamente 10 minutos. As suas respostas sdo confidenciais.
Agradeco, desde ja, a sua colaboracdo no preenchimento deste questionario.

1.1 Género:
Feminino {}

Masculino ()

1.2 Idade:

1.3 Marca SATA

Quantas viagens aéreas realizou nos ultimos 12 meses nas seguintes companhias
aéreas?

SATA:
Ryanair:
TAP:

Easyjet:

Outras:
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2.2. Familiaridade de marca
Numa escala de 1 a 5, dé a sua opinido em relagdo as seguintes frases relativas a marca

SATA, sendo que 1 = NADA associado e 5= TOTALMENTE associado.

Esta marca ¢ muito familiar para mim

Sou muito conhecedor desta marca

Vi publicidade desta marca em jornais

A marca transmite uma sensagao de recetividade
Eu estou sempre informado sobre a marca na web
O site tem uma boa reputacao

A navegacao no site ¢ confortavel

2.3 Caracterize a marca como se estivesse a caracterizar uma pessoa.
Considerando os seguintes atributos indique o grau de associagdo com a marca
SATA, numa escala que vai de I=NADA associado a SATA a 5=TOTALMENTE

associado a SATA.

Caracteristicas 1 2 3 4 5

Orientada para a familia
Rural
Terra-a-terra
Sincera
Honesta
Autentica
Original
Saudavel
Alegre
Sentimental
Amigavel
Ousada

Na moda
Excitante
"Cool"
Animada
Jovem

Unica
Imaginativa
Atual
Independente
Contemporanea
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Confiavel
Trabalhadora
Segura
Inteligente
Técnica
Empresarial
Bem-sucedida
Lider
Confiante
Classe alta
Fascinante
Boa Aparéncia
Encantadora
Feminina
Suave
Aventureira
Ocidental
Masculina
Resistente
Rude

2.4 Recomendacido da marca
Numa escala de 1 a 5, dé a sua opinido em relagdo as seguintes frases relativas a
recomendacao da marca SATA, sendo que 1 = Discordo Totalmente e 5 Concordo

Totalmente.

Falo sobre esta companhia mais frequentemente do que falo sobre outras
companhias de aviacao

Falo sobre esta companhia mais frequentemente do que falo sobre qualquer
outra empresa

Falo sobre esta companhia a muitos individuos

Recomendo esta companhia

Falo sobre os aspetos positivos desta companhia

Orgulho-me de dizer aos outros que sou cliente desta companhia

Costumo dizer coisas positivas aos outros sobre esta companhia

Falo favoravelmente desta companhia aos outros

Costumo dizer coisas negativas sobre esta companhia aos outros

Tenho falado desta companhia aos outros de um modo pouco lisonjeiro

Discuto sobre a facilidade de uso do website da SATA

Discuto sobre a seguranga das transagdes ¢ do site

Discuto sobre o preco dos servigos oferecidos

Discuto sobre a variedade de produtos oferecidos

Discuto sobre a qualidade dos servigos oferecidos

Discuto sobre a facilidade das transagoes

Falo sobre a rapidez dos servigos oferecidos

Falo sobre a notoriedade da companhia




3. Caracterizacio:

3.1 Estado civil:

Solteiro(a) O
Casado(a) O
Unido de facto O
Divorciado(a) ()
Viuvo(a) O

3.2 Local de residéncia:

Sao Miguel ()
Santa Maria ()
Terceira
Sao Jorge
Pico
Graciosa
Faial

Flores

OHONONONONONS

Corvo

Outro:

3.3. Qual é o seu grau de escolaridade?

Basico - 1° ciclo (4° ano)
Basico - 2° ciclo (6° ano)
Basico - 3° ciclo (9° ano)
Secundério (12° ano)
Licenciatura

Mestrado, pos-graduacao, doutoramento

O
O
O
O
O
O
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3.4. Quantas pessoas vivem no seu agregado familiar, contando consigo?

3.5. Situacao face ao trabalho:

Empregado (a)
Desempregado (a)
Reformado (a)
Estudante

Incapacidade permanente para o trabalho

O0C0O O 00O

Doméstica

Outro:

3.6. Qual das seguintes descricoes se aproxima mais do que sente relativamente ao

rendimento atual do seu agregado familiar?

O rendimento atual permite viver confortavelmente ()

O rendimento atual da para viver
E dificil viver com o rendimento atual

E muito dificil viver com o rendimento atual

o
@

@

Obrigado pela sua colaboracgio!
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