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Resumo
Para fazer face a crescente competitividade noaderglobal, com uma oferta

infinita de marcas e produtos que satisfazem a mesetessidade ou desejo, 0s
gestores de marca devem procurar destacar a sua o@s restantes. Num mercado
saturado de marcas globais, os consumidores vatoriz procuram cada vez mais
produtos locais com caracteristicas impares abrdekia forma uma porta para as
marcas locais.

Da mesma forma que cada individuo se distinguee emdr outros pela sua
personalidade, as marcas também podem ser distagy@ diferenciadas umas das
outras através da personalidade. Desta forma, @rianpte para 0s gestores conhecerem
quais os factores que determinam a percepcédo dariddidade da Marca e qual a
Personalidade da Marca percepcionada pelos consteride modo a conseguir gerir a
mesma.

Neste contexto, o presente estudo tem como prinoigactivo determinar a
Personalidade da Marca e identificar os princigdeserminantes da percepcédo da
Personalidade da Marca Acgores.

Para testar a importancia das variaveis do modsidcb optou-se por uma
metodologia quantitativa, tendo sido desenvolvido questionario dirigido a todos os
potenciais consumidores com mais de 18 anos. @#adss obtidos revelaram que a
Personalidade da Marca € explicada pelas seguiatésveis: Experiéncia da Marca,
Confianca na Marca e Regido de Origem. E de safiegtie a Confianga na Marca ¢ a
variavel que no presente estudo assume maior pegoficativo como factor
determinante da Personalidade da Marca. O BRIC BESC nado se revelaram
determinantes da Personalidade da Marca, e o Rasgbém ndo se revelou uma
variavel moderadora entre as varias variaveis exjplias e a Personalidade da Marca.

Estes resultados salientam a importancia que wasiagondicionantes da
Personalidade da Marca tém na formacéo e consabdda mesma. Por outro lado,
sublinham a importancia que estratégias orientpdesa definicdo da Personalidade da
Marca tém na diferenciacdo das restantes marcasgjauna constru¢cdo de vantagens

competitivas sustentaveis e de elementos de ddegio.

Palavras Chave: Personalidade da Marca, Marca Regional / Localhfi@oca na

Marca, Regido de Origem, Experiéncia da Marca

Classificacdes JEL:M30, M31



Abstract
In order to contest the increasing competitivenedbe global market, with an

endless proposal of brands and products that pdhsf same need or desire, brand
managers should try to highlight their brands fritra other ones. In a market full of
global brands, consumers give more value and aferig more for local products with
unique characteristics, which is an open doordoal brands.

As each individual differs from other through itsrponality, brands can also be
distinguished and differentiated from other bratideugh personality. Consequently, it
Is important for managers to know which factorduehce the perception of Brand
Personality and which Brand Personality is peragive consumers in order to be able
to manage it.

In this context, the main objective of this stugdya determine the personality of
the brand and identify the main determinants ofpéeeeption of the Brand Personality
Azores.

To test the importance of the variables of the ibtecal model, this study uses a
guantitative methodology. A guestionnaire was dgvedl to all potential consumers
with more than 18 years. The results revealedBhand Personality is explained by the
following variables: Brand Experience, Brand Trwsid Region of Origin. It is
important to refer that Brand Trust is the variablethis study that assumes greater
importance as a determinant of Brand Personalhg. iariables BRIiC and BESC didn't
reveal to determine the Brand Personality, andePdan’'t also reveal to be a
moderating variable between the different explayatariables and Brand Personality.

These results highlight the importance of conditignvariables in formation
and consolidation of Brand Personality. On the otiend, these results underline the
importance of strategies that define the persgnafithe brand in order to differentiate
from other brands, which is to build sustainablel amompetitive advantages and

distinguishing features.

Key words: Brand Personality, Local Brand, Brand Trust, Regad Origin, Brand

Experience

JEL Classifications: M30, M31
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Determinantes da percepc¢éo da Personalidade daMglicacdo a Marca Regional Agores

1. Introducéo

Este capitulo introdutorio proporciona uma perdpacglobal deste estudo de
investigacdo através da exposi¢do do tema centtalseia importancia, dos objectivos

principais e da organiza¢géo do mesmo.

1.1. Enquadramento do tema

Num mercado caracterizado pela globalizacdo sugmrtunidades para marcas
e produtos que se conseguem distinguir e que apaesesxperiéncias diferentes aos
seus consumidores, conforme Regulamento (CE) N022B@6 do Conselho da Unido
Europeia, de 20 de Marco:

“Verifica-se um constante aumento do namero de wmitores que
privilegiam, na sua alimentac&o, a qualidade enrideinto da quantidade.
Essa procura de produtos especificos traduz-se noroeura de produtos
agricolas ou de géneros alimenticios com uma origgeografica
determinada”.

O bombardeamento diario de marcas semelhantesdatpsoestandardizados de
que os consumidores sdo alvo cria a necessidageazara de vivéncias distintas das
do quotidiano proporcionadas muitas vezes pelodupos e marcas locais. De facto, os
produtos e as marcas regionais sao conhecidos pmlas caracteristicas e
especificidades Unicas e representam num mercaiwada cada vez mais uma
oportunidade de ouro.

No Diario da Republica, 1.2 série - N.° 8 - 11 aeejro de 2012 pode ler-se o
seguinte:

“A producéo tradicional de alimentos e a sua quatie nutricional
devem constituir uma vantagem comparativa e coth@eha Regiéo.

Existe na Unido Europeia a oportunidade de deteatios produtos
poderem merecer um reconhecimento especifico cateqgéo juridica,
desde que, para o efeito, exista comprovacao géicgréd humana associada
as caracteristicas Unicas destes produtos. Estentezcimento comunitario
oferece aos consumidores o reforco nas garantiasasumo em aspectos
como a origem geografica, a especialidade e aitipide do saber fazer das

gentes locais.
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A via legislativa possibilita aos consumidores umaior protecgcao e
seguranca alimentar em relacdo ao valor intrinsec@identidade prépria de
cada produto.

A manteiga produzida nos Acores € um bem alimeqte possui
caracteristicas nutricionais Unicas, que lhe sdmfeddas pela matéria-
prima, ou seja, pelo leite.

O leite acoriano, pelo facto de provir de uma alimagdo das vacas em
pastoreio durante todo o ano, é detentor de compesebenéficos para a
saude humana.

Neste sentido, e associando o tradicionalismo dmida, interessa
estudar a possibilidade de a manteiga produzidaAgses, ou parte desta -
zona geografica ou unidade fabril - obter uma diigdicdo Comunitaria.

Ademais, a qualificacdo deste produto permite ewdd® uma das
estratégias de viabilizac@o para a Agricultura dagores, que passa por uma
activa aplicacdo da riqueza dos nossos recursos O@enbs
agroalimentares.”

O mercado actual caracteriza-se por uma globalizggase incontrolavel, pela
competitividade, por uma grande dimensdo de oferng@r um consumidor exigente,
tornando crucial a distincdo de produtos e marBaBersonalidade da Marca, como
elemento integrador da identidade, € uma formaaguea a distinguir as marcas umas
das outras. Consequentemente, este tema tem sichtadb com alguma frequéncia em
investigacdes de varios autores, como por exempke”A(1997), Sweeney e Brandon
(2006), Azoulay e Kapferer (2004), Thomas e Sek2008), que salientam a
importancia da percepcédo da personalidade de umeanpelos consumidores e a
influéncia da mesma na imagem da marca.

Desta forma, torna-se importante perceber qualreepedo da Personalidade da
Marca dos consumidores relativamente a determinaal@a e quais os factores que
condicionam essa percepcdo de modo a adoptarrategits e as medidas necessarias
para a tornar desejada, diferente e valorizada.

Com base nestes principios surge este trabalhondsstigacdo, tendo como
objecto de estudo a Personalidade da Marca, nomeada a Personalidade da Marca

Acores e 0s principais factores que determinamsamae
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1.2. Objectivos

Durante muito tempo, o valor de uma empresa foiidoegelos seus bens
tangiveis e patrimoniais, actualmente o valor d& empresa esti associado as suas
marcas. A crescente importancia atribuida as maocpapel central que foi atribuido a
identidade e gestdo da marca originaram novos itoace novas teorias (Kapferer,
2002).

O presente trabalho apresenta uma analise a umeleloentos que compde a
identidade de uma marca, ou seja, a Personalidatitacta. O principal objectivo desta
investigacdo € decifrar e caracterizar a Persaddidda Marca Acores assim como
identificar os principais determinantes que cormagiam a percepcédo da Personalidade
da Marca.

Este trabalho pretende obter a par da contribugg@mémica, resultados que
auxiliem os gestores na tomada de decisfes pagfingcélo de estratégias para as suas

marcas.

1.3. Estrutura da dissertacéo

Este trabalho encontra-se dividido em cinco capstdlistintos com de forma a
simplificar e dividir o mesmo nas principais partiesinvestigagao.

O primeiro capitulo diz respeito a Introducdo derf@ a apresentar de um modo
global a dissertacéo, o tema e a estrutura.

O segundo capitulo corresponde ao Enquadramentac®eque apresenta de
forma descritiva e sustentada as teméticas relesyadra este estudo de investigacao.
Desta forma com base na pesquisa e revisdo biéfiogs da literatura cientifica séo
expostas as varias abordagens e definicdes endastna literatura referentes ao tema.

O capitulo seguinte apresenta as hipoteses detigvg®o formuladas com base
na revisao da literatura anteriormente efectuadanetodologia de investigacao.

No quarto capitulo sédo apresentados os resultaddslos através do
questionario elaborado. O capitulo inicia com umalise descritiva da amostra e
procede com uma analise descritiva e inferencial \d&ias variaveis que se prevé
influenciar a Personalidade da Marca e as variasmsdes da Personalidade da Marca.

No ultimo capitulo havera lugar para discussaorésgltados e apresentacao das
respectivas conclusfes. Este capitulo encerra coriimitacdes do estudo e com

sugestdes para futuras investigacoes.
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2. Enquadramento Tedrico

Este capitulo tem como objectivo apresentar o airqueento tedrico do tema
desta dissertacdo. Este capitulo comeca por apaeses principais conceitos mais
relevantes que surgem ao longo deste estudo. Postente, sdo analisados um

conjunto de factores fundamentais na criacado dsoRalidade da Marca.

2.1. A Marca

O termoBrand traduzido como Marca, € um conceito dificil ddéirde por ser
bastante complexo e multifacetado, razao pela guabngo dos anos foram varios os
autores que o tentaram definir e delimitar as $waageiras. A literatura oferece-nos
vérias visdes para um mesmo conceito. Entre osahassos significados associados a
este conceito, a sua ligagcdo com a area do Magkstirge somente quinze séculos apos
0 seu uso. A ambivaléncia em volta deste concedgomipe a coexisténcia de
associagfes positivas e negativas. Se pelo ladatimegMarca € sinénimo do acto ou
resultado de queimar; no lado positivo, pode lggra area do Marketing e esta
relacionado com a associacdo do queimado como wmearde identificacdo e forma
de diferenciacdo. Esta associacdo surgiu no séuloépoca em queBrand era
sindbnimo de queimar, pois era através da queimaglugaos animais possuiam que 0s
proprietarios identificavam o seu gado e o distiagudos restantes. Por volta do século
XIX o termo foi também associado a qualidade (St2006).

Desde muito cedo se recorreu a metaforas na temtdi definir e de explorar o
conceito de Marca. A metafora é uma figura de eesjile através de associacles e
comparacOes facilita a compreensao de determindela bpu mensagem. Segundo
Davies e Chun (2003) sao trés as principais metafosadas no dominio do marketing
para falar sobre marcas, nomeadamente: a marca swralodiferenciador, a marca
cCOmo uma pessoa e a marca como um activo. Kotl@88)1l de Chernatony e
McWilliam (1989) e Murphy (1990) afirmam que a pata“Marca” por ela propria ja é
uma metéafora, uma vez que, como ja foi referidosen significado inicial esta
relacionado com a marcacao efectuada em algo comaito de diferenciar, sendo que
a sua ligagcdo com o Marketing surgiu posteriormeBtejuanto metafora, “Marca” é
sindbnimo de um sinal, de uma marca que identifichferencia algo, e muitos sdo os

autores que atribuem esta definicdo ao conceitoatea (Davies e Chun, 2003).
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Quando caracteristicas humanas sdo atribuidasraasnastamos perante outra
metafora igualmente bastante referenciada natliteraAutores como Aaker (1997) e
Biel (1993), entre outros, debrucaram-se sobre iestgem e desenvolveram uma
escala de forma a medir a personalidade de umaamArassociacdo entre a marca e
um activo intangivel tem como objectivo reforcarideia de que uma marca €
propriedade de alguém e é algo valioso (Daviesun(2003).

Perante tantas definicbes existentes na literatDhgrnatony e Riley (1998)
propuseram-se a desenvolver uma teoria na tentdgvaefinir marca. Através de
andlise da literatura existente e entrevistas camsudtores da area os autores
identificaram as doze associacdes mais usadas haic@le do termo Marca,
nomeadamente:

- a Marca como um instrumento legal,

- a Marca como um logotipo;

- a Marca como uma empresa;

- a Marca como estenografia;

- a Marca como redutor de risco;

- a Marca como sistema de identificacéo;

- a Marca como uma imagem na mente dos consumjdores

- a Marca como um sistema de valores;

- a Marca como uma personalidade;

- a Marca como uma relagao;

- a Marca como valor acrescentado;

- a Marca como uma entidade em evolucéo.

Chernatony e Riley (1998) concluiram que o concel®o marca € uma
construcdo multidimensional, interligada com vadoreincionais, emocionais, de

desempenho e necessidades psicolégicas dos comsamid

2.2. Marca do fornecedorvs. Marca do distribuidor

A marca € um meio usado para distinguir determisgmtodutos de outros, é
uma forma de diferenciacao entre produtos semabd@oldsmith, Flynn, Goldsmith e
Stacey 2010).

Produtos com marca do fornecedor ou nacional sfiteptos e produzidos por
um fabricante e s&o abertos a todo o mercado, jauteedos os distribuidores podem
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vendé-los. Pelo contrario, produtos de marca dtrildisdor ou marca prépria séao
aqueles que sé@o planeados por um distribuidor édor)l produzidos por um
fabricante e vendidos somente pelo mesmo distadbupduji Ohba, Interbrand, 2008;
Sethuraman e Cole, 1999).

Uma marca do distribuidor, ou marca prépria / baané uma marca que
pertence ao revendedor ou distribuidor (Hyman, Kop&e, 2009). As marcas proprias
surgiram por volta de 1970 sob a designacdo deupsd‘genéricos”, com uma
embalagem pobre, a preto e branco, com um preeddnfaos artigos comparaveis de
outras marcas, com uma qualidade inferior aosatilgg marca nacional e com recurso
a muito pouca ou nenhuma publicidade (Goldsmitl.e2010).

Desde 0 seu surgimento que as marcas propriasaram e aumentar a sua
quota de mercado e € em ambiente de recessaoreenacecondmica, COmo 0 que se
vive actualmente, que se verifica um maior cresotmeas marcas proprias.

As marcas proprias evoluiram ao longo do tempooeanls suas caracteristicas
essenciais tenham permanecido, nomeadamente adigagm o distribuidor ou
revendedor, o preco inferior, comparativamente tggaa semelhantes de marcas
nacionais manteve-se ao longo do tempo e o uso enomescala da publicidade. O
mesmo ndo se pode afirmar no que diz respeito &dgda deste tipo de artigos.
Atraidos pelas margens generosas que estes tipmsigies podem oferecer, estima-se
que por volta dos 40%, quase o dobro das marcamnais; a qualidade e a
apresentacdo dos artigos de marca préopria tém rmaelinoconsideravelmente e
continuam a ser umas das principais preocupactesielentores destas marcas. Ha
uma aposta clara por parte dos distribuidores nhana da embalagem (packaging)
dos artigos, assiste-se até em alguns casos amitagdo dos artigos correspondentes
da marca nacional.

Os principais consumidores de marcas proprias sasumidores sensiveis ao
preco, onde se destacam familias numerosas e comemsimento mais baixo. No
entanto, € curioso o facto que varios estudos dodstraram, que mais facilmente os
consumidores de marcas nacionais compram artigosagea propria e tornam-se seus
clientes do que o inverso (Goldsmith et al., 2010).

Segundo um estudo da AC Nielsen (2005), dois tetgesconsumidores a nivel
global consideram as marcas dos distribuidores bow alternativa face a outras
marcas. Em média geral, 68% dos consumidores od@@n que marcas dos

distribuidores sdo uma boa alternativa; a consdaafa elevada nos mercados
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desenvolvidos das marcas préprias, nomeadamenteopdE(78%), o Pacifico (78%),
na América do Norte (77%), e no Sul de Africa (72e6mparativamente com a
América Latina (64%) e a Asia (51%). O estudo efedb em 38 paises europeus
concluiu que os paises onde as marcas dos dighnil@si tiveram maior apreciacao
foram Holanda (91%), Portugal (89%) e Alemanha (B8% entanto, ha categorias de
produtos mais adequadas para este tipo de marcapelmutras. Em produtos de
higiene, por exemplo, os consumidores ficam madisemtes e o risco percebido é
considerado maior.

No que diz respeito a qualidade dos artigos e arizatdo das marcas do
distribuidor, de uma forma geral os consumidoresxoalam igualmente que valem o
dinheiro (69%) e que relativamente a qualidadet&@doons ou melhores que as outras

marcas (62%).

2.3. Marca Localvs. Marca Global

Num mundo em que a globalizacédo é inevitavel, ese@atomatica, é possivel
distinguir-se entre marcas globais e marcas locais.

Segundo Merino et al., (2008) e Johansson et28l05) ndo existem definicbes
formais para explicar o que € uma marca global vezaque € um termo bastante vago
e complicado de quantificar. No entanto, parecstiexlgum consenso quanto ao que €
interpretado como sendo uma marca global. O gueredema marca como global é sua
presenca em maior numero possivel de paises poototundo e a sua acessibilidade
no mercado, ou seja, a facilidade de obter as nesmagualquer parte do globo. Em
2001, a AC Nielsen foi mais longe, e num dos saetisdes, marca global foi definida
cCOmo uma marca que esta presente em quatro dasesmaggiées do mundo em que
pelo menos 5% das suas vendas sao originariasale fo

Com o efeito da globalizacdo, sdo cada vez magsmgsesas que tentam tornar
as suas marcas globais. Esta tendéncia obrigompsegas a reestruturarem 0s seus
portfolios e a reduzirem os mesmos eliminando nsd@zais. A Unilever, por exemplo,
eliminou 1200 marcas para se concentrar somen#08mComo consequéncia, o foco
no desenvolvimento das marcas globais tem tido mapacto menos positivo nas
marcas locais (Schuiling et al., 2004).

Ha uma série de vantagens que as marcas globasmpadtirar do seu estatuto,

quer para o consumidor quer para as empresas.
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As marcas globais permitem as empresas criar gsaedenomias de escala
devido a estandardizagdo, 0 que permite uma redig&ustos em varios sectores; a
globalizacdo faz com que a segmentacdo perca gentddmaioria dos casos, as
necessidades entre pessoas de pontos diferenteglodo sdo cada vez mais
semelhantes; e pressionados pelos distribuidor@$)0 cestes sdo 0s primeiros a
espalhar-se pelo globo os fornecedores também#éericiados e arrastados (Kapferer
2002).

Os consumidores valorizam as marcas globais, assuage mesmas como
detentoras de melhor qualidade, de sofisticacdodemas. No entanto h4 autores que
afirmam que o sucesso destas marcas esta maaritarie ligado com a publicidade
massiva e que as mesmas perdem a ligacdo comntectjge poderia sustentar uma
ligacdo a longo prazo entre o cliente e a marcac&mrapartida, este tipo de ligacdo é
algo que as marcas locais sdo capazes de estalidlecmo et al., 2008).

No entanto, Thompson, Rindfleisch e Arsel (200&@actrizaram as marcas
globais como demasiado comerciais, produzidas essanaim pouco artificias e até
falsificadas, demasiado estandardizadas, ou sjgppauténticas e personalizadas. Os
consumidores podem interpretar produtos que sejaaupidos em massa através de
um meétodo de estandardizacdo como nd&o sendo ao®rgim contraste com 0sS
produtos locais, que séo a expressao da cultuah(Bauer, Exler e Bronk, 2007).

Marcas locais sdo definidas como marcas que existeém pais ou uma zona
geografica limitada. Este tipo de marca permiteriacdo de uma ligagdo entre a
economia nacional e bem-estar individual (Natarajdihiripurasundari, 2010).

As marcas locais caracterizam-se por terem ligagbas personalizadas e
intensas com o0s seus consumidores. Este tipo dmarsascita sentimentos de orgulho,
nacionalismo e patriotismo nos seus consumidorapféfer 2002).

As marcas locais séo interpretadas como sendo ‘teaia a terra” do que as
marcas globais, transmitindo a ideia que as mdozass oferecem um produto mais
basico, mais natural, ja que este tipo de marct® ermalmente mais ligadas as
tradicoes e cultura. As marcas locais sdo a fornaas nfacil de responder as
necessidades locais, pois uma marca local podeesemhada para mercados locais
especificos. Para além disso, os artigos de mazd $4o0 mais flexiveis, razdo pela
qual podem corresponder mais facilmente as ne@eesdespecificas de consumidores
em particular. Também as estratégias de preco pedemais flexiveis, o que permite

tirar vantagem da forca da marca em mercados dspsciEste tipo de artigos também
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nao correm o risco da existéncia em paralelo d@nmiuto comparavel, uma vez que a
marca ndo estd ligada a uma estratégia de pregmnaégTal flexibilidade permite
estabelecer precos com niveis mais elevados, amadondo que acontece com 0S
artigos de marca global que tém de permaneceraddetdeterminados limites ja que
sdo mais susceptiveis de comparac¢do com outrgssrprincipalmente dentro da zona
Euro e apoés a introducdo da moeda Unica.

Os artigos com marca local podem ser uma formasigonder as necessidades
que as marcas globais ndo conseguem colmatar.bBaediciar de uma economia de
escala, as marcas globais cobrem segmentos semeslhans seus mercados. Os
segmentos que podem ser caracterizados como désren Unicos podem representar
uma oportunidade rentavel para as marcas locais.

Apesar de todas as vantagens enunciadas, é evidaeateas marcas locais
também tém as suas desvantagens, que estdo pwrdgarelacionadas e em grande
escala com os custos, uma vez que se tratam dasrdegequenos volumes, o que nao
permite a criacdo de economias de escala signifisan

As marcas locais ndo tém merecido muita atenca@aoe de académicos. Ha
autores que efectivamente reconhecem a sua exssténcdiscutem as suas
caracteristicas, no entanto ndo ha um estudo éxaush tentativa de perceber e

analisar melhor as marcas locais (Schuiling eabD4).

2.4. Atributos da Marca

As marcas sdo um bem valioso para as empresaspaeus accionistas e para
0S seus consumidores. As marcas representam garssomidor uma reducéo de risco
e uma garantia de satisfacdo de necessidadesidimisy e/ou sociais. Segundo Ramos
et al., (2010:3) “Os pilares que criam e sustengsmses pontos de contacto entre 0s
consumidores e as marcas sao os atributos de rfaarzélise dos atributos de marca
pode revelar aspectos relevantes da decisdo deaawog consumidores. O processo de
decisdo possui aspectos multiplos, que variam quantsua subjectividade e
consciéncia.”

As marcas, tal como os produtos, sdo constituidosuma série de atributos,
extrinsecos e intrinsecos, que servem como sinas agixiliam o consumidor na
reducdo do risco percebido e na incerteza na stisddede compra (Jacoby, Olson e
Haddock, 1971; Olson e Jacoby, 1972).



Determinantes da percepc¢éo da Personalidade daMglicacdo a Marca Regional Agores

O mercado actual € um mercado que se caractersemaalmente pela sua
competitividade, razdo pela qual somente os predaton vantagens competitivas é
que sdo capazes de sobreviver e continuamenteaswgpexigéncia dos consumidores.
Do ponto de vista do Marketing € possivel alcangaitagens competitivas através de

qualidade percebida, satisfacdo, compromisso eacwa (Shaharudin et al., 2011).

2.5. Relevancia da Marca na Categoria

O investigador Mitchel (2003) define a marca como amigo do consumidor,
inspirador de confianga e afirma que a marca é ostappor conhecimento do
consumidor, associacfes do consumidor e benefitiesos consumidores obtém da
marca (Osselaer e Alba, 2000). A marca representactivo intangivel com grande
valor econdmico para as empresas. Por esta razdgestores dao prioridade as
actividades que estéo ligadas com a construcéoadeaniFischer, Volckner e Sattler,
2010).

De acordo com Hislop (2001), a construgcdo da masoaBranding € um
processo que visa criar ligagao entre o produt@ereepcao emocional do consumidor
com o proposito de criar afastamento da concoréadolidificar fidelizacdo entre os
consumidores. Por sua vez, Keller (2008) e Kapféz@04) definem construcdo da
marca como uma promessa da empresa de melhorignuantcumprimento das
expectativas dos clientes e garantia de satisf@f@moon, 2011).

Para uma constru¢do de marca bem-sucedida é inmutie®t a existéncia de
um conjunto de condi¢des distintas para categalif@sentes, ou seja, as condicbes
necessarias para a sua construcdo nao sao iguaiggas as categorias (Fischer et al.,
2010). Se a relevancia de uma marca depende dgodateem questdo, entdo o
investimento numa marca de uma categoria com unexarecia baixa devera ser
diferente do investimento que a empresa faz nuntaar@e uma categoria com uma
relevancia mais elevada (Backhaus, Steiner e Li@fdrl). O sucesso de uma marca
depende de vérios factores, como a pré-disposigamdsumidor perante a marca, a
gestdo da marca e as actividades da concorrénc@EéAlisposicdo do consumidor
perante a marca € um factor particularmente imptatauma vez que o sucesso da
mesma so € viavel quando esta é relevante panmasormidor (Fischer et al., 2010).

A capacidade dos consumidores em avaliar a quaidaddeterminado produto
antes da compra depende e varia muito entre agoca&t® Enquanto na compra de um
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bem alimentar o consumidor consegue, na maiori@jaavminimamente o produto, o
mesmo ndo acontece, por exemplo, com o0s servigestedl casos, a marca tem um
papel fundamental ja que pode servir como indicaéareducao de risco. E importante
para os gestores compreenderem qual o papel damar@rocesso de decisdo do
consumidor. De forma a responder a este desafiohé&i et al., (2010) desenvolveram o
conceito BRIC (Brand Relevance in Categorydu seja, a relevancia da marca na
categoria, que mede o papel global das marcas cisgddedo consumidor dentro de
determinada categoria com a suposi¢cdo de que o danmearca acrescenta beneficio
adicional ao consumidor (nomeadamente reducacde percebido) comparativamente
a outros critérios. Este conceito explica a reacdés consumidores perante as
diferencas das marcas (Fischer et al., 2010).

Segundo Fischer et al., (2010) ha duas funcbesnjuenciam o consumidor
em optar por determinada marca em detrimento de,oatséo classificados como
anteriores ao BRIC, nomeadamente: a funcdo de &edde risco e a funcao de
manifestacéo social.

O consumidor é confrontado diariamente com a ceatsa questdo da escolha
da marca. Uma vez que o resultado da sua escollsgraéconhecido no futuro, o
consumidor € obrigado a lidar com a incerteza scoriNeste tipo de situacoes, risco
pode ser interpretado como uma possivel perda,esejtermos psicoldgicos, sociais,
funcionais, econdmicos ou uma combinacéo dos véaragdor, 1974).

Quando os consumidores utilizam o conhecimentodtém da marca criam
expectativas relativamente ao seu desempenho esobéneficios. Desta forma, a
marca contribui para a percepcao de reducdo de dscconsumidor. A marca cria
confianca, e quanto mais importante a marca é gaealucao de risco de determinada
categoria, mais elevado sera o BRIC (Fischer e2@1.0).

Relativamente a funcdo de manifestacdo social, L(@®@p9) explica que as
marcas também podem servir como um mecanismo dtob@jue permite aos
consumidores projectarem a sua propria imagemh@&iset al., 2010). Quando se trata
de comunicacdo simbdlica, Grubb e Grathwohl (198ifilnam que as marcas podem

representar valores intrinsecos (auto-expressaexteuores (por ex. prestigio).
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2.6. Incorporacdo da Marca no Auto-Conceito (BESC)

Investigadores demonstraram que o0s consumidoresn crelacbes com as
marcas, estas ligacbes podem variar na sua ingelgsigxistindo consumidores com
fortes ligacbes com as suas marcas de eleicdongligein as marcas no seu auto-
conceito (Sprott, Czellar, e Spangenberg, 2009)orgens da teoria de auto-conceito
remontam a teoria do investigador Cooley (1902) g auto-conceito foi definido
como a forma como os individuos se véem a si me&gy (1980) afirmou que o
auto-conceito permitia aos consumidores avaliarem-s mesmos em varios contextos
sociais (Khare e Handa, 2009).

Segundo alguns investigadores, como por exempltk @988) e Escalas e
Bettman (2005), os consumidores utilizam as mapeaa comunicar o tipo de pessoa
que sdo, que gostariam de ser ou que aspiram iseh¢F et al., 2010). E com base
nesta relacdo que os consumidores criam com asasaee os investigadores Sprott et
al., (2009) desenvolveram o conceito BE®rafd Engagement in Self-Concepie
forma a explorar a diferenca que existe entre aswuaidores no que diz respeito a sua
ligacdo com as marcas, definindo-o como representda diferenca individual da
tendéncia dos consumidores em incluir marcas iraptg$ no seu auto-conceito.

Resermberg (1979) considera auto-imagem como aictnge pensamentos e
sentimentos através dos quais um individuo se goesdescrever. Com base nesta
definicdo, Brunel (1990) considerou este conceitom@ uma construcao
multidimensional que inclui uma dimenséao cognifjiieias, imagens e opinides sobre
si mesmo); emocional (impressdes e sentimentosuegéd a si) e social (Achouri e
Bouslama, 2010).

Com base em estudos empiricos, Sprott et al., j2668cluiram que um
elevado BESC tendencialmente traduz-se em consuesideais a marca, que estao
disponiveis por pagar um valor mais elevado pebalyio price premium e que estao
na pré-disposicdo de esperar pela sua marca pief®esta forma, o BESC afecta de
forma significante as inteng6es de compra do coiBumelativamente as suas marcas
favoritas.

Sprott et al., (2009) e Fischer et al., (2010) codam que quanto mais relevante
a marca for para o consumidor, maior sera a sy@sisio para pagar mais pelo artigo

e mais leal serd a sua marca de eleigéo.
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2.7. Personalidade da Marca

A ideia de que as marcas tém personalidades outedsiicas humanas é algo
que estad bem patente na literatura do Marketingesonificagdo de marcas atingiu o
seu auge quando figuras publicas comecaram a egpaesnarcas, estratégia que ajuda
as empresas a posicionarem as suas marcas (Azolikpyferer, 2004).

Segundo Aaker e Fournier (1995) personalidade €amunto de significados
que sao construidos por um observador para desa@evearacteristicas interiores de
outra pessoa, ou seja, 0s tracos da personalidaderiados através de inferéncias ou
atribuidos com base na observagdo do comportarderdgatra pessoa.

Por sua vez, Personalidade da Marca é definidoAp&er e Fournier (1995)
como um conjunto especifico de significados ouosague descrevem as caracteristicas
interiores de uma marca. Estes tracos sdo cons$rygelo consumidor com base no
comportamento da marca. Numa versdo mais simmldicadAaker (1997) define
Personalidade da Marca como um conjunto de cafstitas humanas associadas a uma
marca.

Azoulay e Kapferer (2004) e Sweeney e Brandon (RO&6 concordam com a
definicdo proposta por Aaker (1997) pois afirmamuwea definicdo demasiado vaga e
global. Nesta nova definicdo que sugerem para Ralidade da Marcaos autores
acrescentam e destacam as palavras “aplicaveBlevante” com o objectivo de obter
uma medicdo mais clara do conceito. Sweeney e Brarfd006) afirmam que a
Personalidade da Marca € algo que é construidorago Ide um periodo de tempo com
base nas interac¢cfes entre a marca e o consuraidegja, a marca € visto como algo
que tem vida e que interage com o consumidor ecod® algo inanimado. Com base
nesta sequéncia de ideias, a definicdo propostaAader é para estes autores
incompleta, j& que a marca é considerada algo nradv. Desta forma, Sweeney e
Brandon (2006) reformulam a definicdo de Persoadkdda Marca e afirmam que a
mesma € um conjunto de tracos da personalidade naurgae correspondem ao
dominio interpessoal da personalidade humana es@oeaelevantes para descrever a
marca como uma parceira com quem se mantém umghoel&weeney e Brandon
(2006) chamam atencao para o facto da existéncianderelacéo reciproca com base

em caracteristicas interpessoais.

13



Determinantes da percepc¢édo da Personalidade daMepticacdo & Marca Regional Acores

Apesar de toda a controvérsia em volta deste doncei definicdo de
Personalidade da Marca de Aaker (1997) foi acaitegpande parte dos investigadores
e estudiosos e adoptada na maioria dos estudos.

A associacdo de caracteristicas humanas a uma mpadsa ocorrer de uma
forma directa, por exemplo através das pessoasgiée ligadas directamente a marca,
nomeadamente colaboradores da empresa, quadrdeefik, defensores e imagem da
marca e consumidores, onde ocorre ha associagaddos atributos destas pessoas as
marcas; ou de uma forma indirecta através de ébsielacionados com o artigo, de
associagfes da categoria do produto, do nome dzarardo logotipo, ou através do
preco, da forma de comunicacdo ou até através il da distribuicdo (Aaker, 1997;
Maehle e Supphellen, 2011). Para além dos atribudos caracteristicas de
personalidade, os investigadores afirmam que aRaidade da Marca também inclui
caracteristicas demograficas, tais como sexo, idadigsse (Aaker, 1997).

Em 1997, Aaker publicou uma escala especialmerdptada para medi¢ao da
Personalidade da Marca constituida por 42 atriblfssa escala tem por objectivo
medir e distinguir os varios tipos de Personaliddae Marcas, podendo ser aplicada a
todas as categorias de produtos e tem como basastrugdo multidimensional da
personalidade humana.

A escala de Aaker (1997) teve como base a escagFiBe” da personalidade
humana, e diferenciou cinco dimensdes na Persadaidla Marca: Sinceridade,

Excitagdo, Competéncia, Sofisticacado e Rudezapomef apresentada na Figura 1:

Figura 1- Personalidade da Marca

Sinceridade Excitacdo Competéncia Sofisticacéo Rudeza
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Segundo Aaker (1997) as escalas existentes ati &i@den questionaveis ja que
podiam ser consideradas demasiado tedricas e detnaBaseadas nos atributos da
personalidade humana sem validacdo no dominio dasas Segundo Aaker (1997) a
relacdo existente entre a personalidade humangpersmnalidade da marca é uma
relacdo assimétrica, apesar de se poder arguihgueés dimensdes que podem ser
comparadas as dimensdes da personalidade humaneer{@de, Excitacdo e
Competéncia) as outras duas dimensdes nado tém tmamparacédo. A Personalidade
da Marca inclui trés dimensdes que sao intrinsegapersonalidade humana
(Sinceridade, Excitacdo e Competéncia), e duas rdiges que 0s consumidores
desejam mas podem néo possuir (Sofisticacao e Rudez

Maehle e Supphellen (2011) apresentam as basegesj@e na formacdo da
Personalidade da Marca, indo ao pormenor de idetifiuais os motivos que mais
influenciam cada uma das dimensfes. Segundo esteses podemos dividir as
dimensdes da Personalidade da Marca em trés gudiptistos, tendo em conta as
fontes que estdo na sua origem. No primeiro grgp@oeenquadradas as dimensdes de
sinceridade e competéncia, estas dimensdes téra argem na empresa (valores e
reputacdo) e no produto (caracteristicas, pregabdidade). Por outro lado, a fungéo
simbdlica (nome da marca, o logo da marca, os coidsues tipicos da marca, 0s
patrocinadores) justifica a existéncia das dimens@isticacdo e Rudeza. No ultimo
grupo podemos encontrar a excitacdo, que deve a€gtencia principalmente as
funcgBes utilitarias (prazer) e identificacdo sqodhbora também motivos relacionados
com a empresa e o produto estejam presentes.

A Personalidade da Marca permite a diferenciacdondaca dos seus
concorrentes, aumenta a confianca e lealdade da@amar estimula a relacdo
consumidor-marca. Para além disso investigadordsmaah que através da
Personalidade da Marca os consumidores sao capl@zespressar-se a Si mesmo
(Freling e Henard, 2010; Bouhlel et al., 2011).

Aaker (1997) ressuscitou o interesse na Persodalida Marca, foi pioneira na
escala que propos para medicao da Personalidddarda, e apesar das criticas de que
tem sido alvo, a verdade é que muitos sao os igaelsires e académicos que
continuam a usar a sua escala e a utilizam emestudos validando assim a sua
teoria. Por estas razfes, a definicdo de Persadalida Marca adoptada neste trabalho

sera a definicdo de Aaker (1997).
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2.8. Experiéncia da Marca

O conceito “experiéncia” tem sido alvo de estudo wrnos contextos e/ou
areas, nomeadamente do produto, do consumo, degoserdas compras e do
consumidor (Brakus, Schmitt, e Zarantonello, 20antonello e Schmitt, 2010).
Segundo Schmitt (1999), experiéncia sao acontet¢oveprivados que surgem em
resposta a estimulos e muitas vezes resultam devalgdo directa ou participacdo em
eventos (Chang e Chieng, 2006). Segundo Pine eo@il1998) uma experiéncia tem
duas dimensfes: a primeira que diz respeito acpmatido do cliente, que pode ser
passiva ou activa; e a segunda que esta relaciaoada ligacdo ou afinidade que liga
o cliente a actividade, servico ou marca.

Brand Experienceou a experiéncia que advém da marca, € um cormed tem
atraido bastante atencao e interesse por partevEsigadores na area do Marketing.
Académicos e investigadores reconhecem que 0s mh@es procuram marcas que
proporcionem experiéncias uUnicas e memoraveis (#@mallo e Schmitt, 2010).
Segundo os investigadores Davis et al., (2000)dgdétae Allen (1997), a experiéncia
gue advém da marca é criada em resposta a estimldomnados com a marca durante
o contacto (Chang e Chieng, 2006).

Até ha relativamente pouco tempo, a maioria dagjyess na area da
experiéncia centravam-se nos atributos funcionaigrdduto (Schmitt, 1999; Brakus et
al., 2009; Zarantonello e Schmitt, 2010; Iglesi@s)gh e Batista-Foguet, 2011). O
consumidor deixa de ter um papel passivo e racienphssa a ter um papel mais
completo e mais activo, em que o racional conteaeatar presente mas por si s6 nao €
suficiente, 0 novo consumidor também € emocionahrstt, 1999).

Quando os consumidores procuram algo, quando vacompras e quando
consomem marcas estao expostos aos atributos faicimas ndo s6. Os consumidores
estdo igualmente expostos a uma série de estimelimsonados com as marcas como
por exemplo, cores, formas, designs, slogans, enites. Estes estimulos surgem
como parte integrante da identidade e da embalagemarca, da forma de comunicar e
das estratégias de comunicacdo da marca, em apsiemt que a marca é vendida ou
publicitada. As interac¢cdes dos consumidores cdes @stimulos dao lugar a respostas,
consideradas como Experiéncia da MdB@akus et al., 2009).

Segundo Schmitt (2009) esta mudanca do Marketiredid@ional para um
Marketing mais Experimental deve-se a trés factoetscionados com o alargamento
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do ambiente de negdcios: a omnipresenca das tggaslda informacao, a supremacia
das marcas (associada ao primeiro factor da aird@poder as marcas), e a ubiquidade
das comunicacdes e entretenimento. Estes trés &mm®sao os sinais que justificaram
a mudanca do posicionamento do Marketing.

Os consumidores ja ndo procuram as marcas apemas $eus beneficios
funcionais, as suas escolhas regem-se essencialmpeltt tipo experiéncias que as
marcas tém para oferecer (Schmitt, 1999; Brakws.eR009; Zarantonello e Schmitt,
2010). O que realmente importa ao consumidor éssmarcas conseguem oferecer
experiéncias, valor, caracteristicas especiaisspalidades impares. Os consumidores
esperam por algo que desperte os seus sentidothegiehame a atengdo. Procuram
algo novo, real e auténtico e ndo somente slogaigparios (Schmitt, 2009).

Tal como Pine e Gilmore (1998) referiram no seugeytos produtos séo
fungiveis, 0s servicos sdo intangiveis e as expadaé memoraveis. Enquanto os
produtos e os servicos oferecidos sdo exterioresoaprador, a experiéncia é algo
intrinseco e pessoal, e, por isso, mesmo que viaessoas tenham a mesma
experiéncia, ninguém as ira viver da mesma forma.

Brakus et al., (2009) definem Experiéncia da Maaao algo subjectivo, como

respostas internas dos consumidores (sentimem@onsacio e conhecimentos) e como
respostas comportamentais reproduzidas aos estimi@lmarca dos quais fazem parte a
identidade e o design, a embalagem, a publicidadeoenunicacdo e o ambiente.
No que diz respeito a categorizacdo da ExperiéeidMarca é possivel identificar as
seguintes dimensfes: sensorial (estimulos visuaigltivos, tacteis, gustativos e
olfactivos provocados pela marca), afectiva (semitos e emocdes), intelectual
(capacidade da marca estimular pensamentos no mawwy) e comportamental
(Schmitt, 1999; Brakus et al., 2009; Zarantonelfcamitt, 2010).

A Experiéncia da Marca pode variar na sua intedgiddependendo tratar-se de
uma experiéncia mais intensa ou menos intensa e ped positiva ou negativa. A
Experiéncia da Marca pode ocorrer de uma formectdire deliberada ou indirecta e
espontanea (por exemplo quando o consumidor se& @om um outdoor na rua)
(Brakus et al., 2009).

Neste trabalho, vai-se adoptar a definicdo de Expern da Marca de Brakus et
al., (2009), ou seja, a experiéncia que advém decan@ interpretado como algo
subjectivo e inerente (sensacdes, sentimentos, &@spe comportamental resultante

dos estimulos da marca (design, identidade, emdralagpmunicacao e ambiente).
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2.9. Confianca na Marca

Segundo Hiscock (2001) o objectivo final do Markgté criar ligacdes fortes
entre o consumidor e a marca, em que o principglediente desta ligacdo € a
confianca (Delgado-Ballester, Munuera-Aleméan e YaGiuillén, 2003). A confianca
tem recebido muita atencéo por parte de académ&warias areas, como a psicologia,
a sociologia, a economia, a gestdo e o marketirsge khteresse multidisciplinar
acrescentou valor a este conceito, no entanto,&antbficultou a tarefa de encontrar
uma definicdo consensual (Khan, Shahid e Akhtdd9p0

Confiar em alguém, significa que existe uma grgmmddabilidade dessa pessoa
proceder de modo a obter resultados positivos glaranesma ou para o parceiro. No
que diz respeito a relacdo consumidor — marcajarond marca implica que esta seja
um elemento activo. Esta relacdo tem como baseectativa que o consumidor tem na
performance da marca (Delgado-Ballester et al.3R200

Chaudhuri e Hoibrook (2001) defineBrand Trust,ou seja, a Confianca na
Marca como a boa vontade do consumidor em acreditarapacidade da marca em
cumprir a sua funcéo. A confianca reduz a incertsmaambiente vulneravel uma vez
gue o consumidor sabe que pode confiar na marcguastdao. Segundo os autores
Khan et al., (2009), a incerteza e 0 risco sdo wérgquisito para a confianca e
identificam cinco tipos de risco: o risco funcion@elativamente a performance
esperada do produto), o risco fisico (relacionaald @ ameaca que o produto podera
representar ao consumidor e a sua saude), o risancéiro (comparando o valor
despendido com o real valor do produto), o risctasqrelativamente ao facto de o
produto poder representar embaraco social) e 0 dedempo (relacionado com a perda
de tempo).

Delgado-Ballester et al., (2003) afirmam que estAn@do de Confianca na
Marca limita a riqueza do conceito, uma vez qu®rigros aspectos motivacionais que
podem ser associados. Desta forma propde uma gifimultidimensional, em que a
confianga na marca é composta por duas componsefas:anca e intencdo. Seguranca
diz respeito a confianga que o consumidor depostanarca no cumprimento das
promessas de valor a que se propde, ou seja, npricoemto das necessidades do
consumidor. Esta fase € essencial para que o cauoonfie na marca no futuro e
acredite na sua performance positiva. O consunadogdita que a intencdo da marca

para com ele seja sempre motivada por propésitsisiyazs e favoraveis em vantagem
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do seu bem-estar e interesse. Ou seja, 0 consurKdedita que a marca nao se vai
aproveitar da sua vulnerabilidade.

Li, Zhou, Rajiv e Yang (2007) também sédo defensdeegjue a Confianca na
Marca € um conceito multifacetado. Segundo estegem) confianca na marca existe
quando os consumidores depositam a sua convic¢aw muarca relativamente a
determinados aspectos, nomeadamente competéncidesempenho e intencdes
benevolentes. Embora a Confianca na Marca sejajextodo final, a Confianca na
Marca pode existir em varios niveis: a confiangabgl na marca e a confianca em
aspectos especificos da marca. A confianga em taspespecificos da marca esta
ligada a confianca global e claramente contribuaaconfianca global.

2.10. Regiao de Origem

A pesquisa sobre o pais de origem surgiu como unporiante area de
investigacdo no dominio do comportamento do comdoimilnvestigadores estdo em
consenso quando afirmam que os consumidores uitilzanformacao relativamente ao
pais de origem para avaliar os produtos (Maheswag84). Os gestores de Marketing
também assumem que a avaliagdo de um produtouérnicfada pelo conhecimento que
o consumidor tem do pais em que este é produzidogld Wyer, 1989).

O pais de origem, ou o local de origem, é apenadasraspectos, entre muitos
outros, sobre os quais 0s consumidores baseiara pescepcédo da qualidade (Becker,
2000). O pais de origem € um atributo extrinsemlocamo por exemplo, o preco, a
embalagem do produto, o design, que influencia mswmidor na sua percepcédo da
qualidade do artigo e na sua decisdo de compre@fee Steenkamp, 1999).

Han (1989) afirma que a influéncia que o pais dgeor pode ter sobre o
consumidor se descreve de duas formas difererdessadamente como um efeftalo
ou como um efeit@ummary(sintese). O efeito halo ocorre quando o consuniahn
pouco conhecimento dos produtos do pais ou imagenpais, e desta forma o
consumidor infere atributos do produto que podduémiciar a sua atitude. Pelo
contrario, o efeitaummaryocorre quando o consumidor conhece a marca, anfaz
sintese do seu conhecimento sobre o produto, sobrarca e sobre o pais de origem

que influencia directamente a sua atitude perapteauto.
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Como foi demonstrado pelos investigadores Eroglliaehleit (1989), o factor
pais de origem € um indicador importante da quadiddo produto, no entanto a sua
influéncia depende da categoria do produto e deiohab (Janda e Rao 1997).

Os investigadores Gaedeke (1973), Halfhill (1980agashima, (1970), entre
outros, também defenderam a ideia de que o efaiooglocal de origem pode ter na
avaliacdo de um produto esta relacionado com odégpprodutos e categorias (lttersum,
Candel, e Meulenberg, 2003).

Ha uma série de investigadores (por exemplo, Li endde, 1992; Batra,
Ramaswamy, Alden, Steenkamp e Ramachander, 199%egAsrd e Ger, 1998;
Fournier, 1998), que conduziram estudos que demawasi que o0 pais de origem nao
serve somente como um sinal de qualidade, maseajudgualmente um significado
simbdlico e emocional para os consumidores, ratacio com emocdes, identidade,
orgulho, posicao social (Verlegh e Steenkamp, 1999)

Schooler (1965), o primeiro investigador a realigestes empiricos sobre a
regido de origem, descobriu que produtos idéntnstodos 0s aspectos, excepto no
seu pais de origem, sdo avaliados de forma dieréieérsum et al., 2003; Verlegh, e
Steenkamp, 1999). Da mesma forma, Balling (1998peser (1993) acreditam que a
regido de origem, tal como o pais de origem, exarteéncia semelhante ou igual
sobre produtos regionais (Ittersum et al., 2008).eNtanto, Peterson e Jolibert (1995)
declararam que o poder de influéncia que o atritpads de origem” exerce é maior na
avaliacao do produto do que na intencdo de compra.

Obermiller e Spangenberg (1989) apontam trés aspeapie podem estar na
origem da influéncia que o local de origem exe@eavaliacdo do produto e na atitude
do consumidor no acto da compra: 0 processo cugniiesposta com base na
inferéncia dos atributos associados), afectivgpfs® emocional ligada ao estereoétipos
do local) e normativo (respostas com base no cdiaupento).

Segundo Ittersum et al., (2003), a imagem da redgdarigem dos produtos (por
regido entende-se zona geografica dentro do paisada de forma recorrente na
divulgacdo dos produtos. Através da publicidadesiewWada a imagem de que este
género de produtos tem qualidades especificas gsentam principalmente na
sabedoria humana e no ambiente natural da regiGofa€ores que influenciam a
imagem da regido criam assim, juntamente com akdgdas especificas do produto,

uma identidade Unica do produto e desta forma golesacrescentar valor ao produto.
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Como os produtos regionais sdo comercializados @amme da regido, esta
informacéo provoca nos consumidores dois estindifesentes: um sinal relativamente
a regido de origem e um sinal referente a categriproduto. Consequentemente, 0s
produtos regionais podem beneficiar do sentimemt@ertenca dos consumidores a
regido do produto e da sua ligacdo com a catederjaroduto em questéo (Ittersum et
al., 2003).

Ittersum (2001) define produto regional como umdpto cuja qualidade e/ou
reputacao possa ser atribuida a sua regido demgregque € publicitado usando o nome
da regido de origem.

Ao longo deste trabalho foi possivel concluir queiga pesquisa foi feita no
dominio da regido de origem dos produtos. A maidagesquisa tem-se centralizado
no pais de origem. Esta lacuna na literatura talesieja relacionada com a
globalizagdo, uma vez que ‘“regido de origem” € irtgmie para os consumidores
nacionais, mas pouco relevante para consumidoresuti®s paises, salvo raras
excepcOes (Becker, 2000). Desta forma, uma vez Wigesum foi um dos
investigadores que mais contribuiu para este ctineeiuma vez que se debrucgou
especificamente sobre a “regido de origem” dosuios] sera com base no seu trabalho
e nas suas definicdes que o conceito regido derorips produtos serd utilizado neste

trabalho.
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3. Hipoteses de Investigacao e Metodologia

Este capitulo apresenta as hipdteses de investigpgdia avaliacdo da
Personalidade da Marca Acores e 0S seus deterrmgnaaim base na revisao da
literatura efectuada no capitulo anterior. De s#gyuiserdo apresentadas as
correspondentes etapas de formulacdo e desenvoldnso estudo, ou seja, as
principais opc¢des metodologicas utilizadas, nommaddée o método de recolha de
dados, a caracterizacdo da populacéo alvo, o pocksamostragem, e a descricdo de
como foi construido o questionario, a composi¢c@dwdaiaveis e quais 0s instrumentos

de medida utilizados.

3.1. Objectivos e hipbteses de investigacéo

O principal objectivo deste trabalho € o estudoPdasonalidade da Marca
Acores e dos principais factores determinantes ssocéacdo de atributos da
Personalidade da Marca local. Com base na revisattetatura efectuada, foram
levantadas as hipéteses que se apresentam deaseguid

3.1.1. Relevancia da Marca na Categoria vs. Persditade da Marca

As marcas servem como indicios na avaliacdo dagaré sdo fonte de grande
investimento por parte das empresas. No entantosoo destes indicios difere de
categoria para categoria. Razao pela qual se toypartante perceber até que ponto as
marcas sao relevantes para os consumidores enaifune a sua decisdo de compra e até
onde os gestores devem investir (Fischer et alQ;2Backhaus et al., 2011). De forma
a responder a esta questado, Fischer et al., (2&H@nvolveram o conceito BRIC que
permite medir qual a relevancia que a marca asq@areeos consumidores na decisao
de compra de determinada categoria.

Ao escolher uma marca, 0os consumidores estao aitEpoonfianca na marca
gue compram e acreditam que irdo obter benefi@omesma. Os consumidores que
valorizam mais a marca sao consumidores que alaatémonstram maior lealdade e
maior pré-disposicdo para pagar um preco mais @ébev& marca pode assumir uma
valia diferente para os seus consumidores depeaddodtipo de artigos e das
categorias dos mesmos, ou seja, a importancia quarea assume em determinada

categoria podera nao prevalecer noutras categeriasutro tipo de artigos. Esta

22



Determinantes da percepc¢éo da Personalidade daMglicacdo a Marca Regional Agores

ocorréncia podera ser explicada pelo facto de @ar@gssumir para o consumidor uma
funcdo de reducdo de risco, existindo determinad#sgorias em que é mais dificil
prever o grau de risco (Fischer et al., 2010). Bagk et al., (2011) afirmam que quanto
maior é o risco percebido, mais importante se ta@naarca na reducdo do risco
percebido. A marca também assume muitas vezes umgdd de demonstracdo social
em que ha categorias que permitem um maior sinrmbolis maior projec¢do da sua
imagem perante a sociedade (Fischer et al., 204€kHaus et al., 2011). Os artigos de
marca tém significado e estdo conotados com esjatsitempresas tentam ligar as suas
marcas a posicoes de estatuto mais elevado e walsignificativos para o0s
consumidores (por exemplo através da publicidadeds consumidores consomem
marcas de elevado estatuto para realcar e projectana propria posicao social
(Strizhakova, Coulter e Price, 2008).

A escolha da marca esta estreitamente relacioradaoctipo de categoria dos
produtos, o consumidor d4 maior importancia as asade determinados artigos. Esta
atitude do consumidor influencia a forma como e@ét®s artigos e os qualifica. Como
consequéncia este estudo apresenta a seguintedapot

H1. O grau de relevancia da marca dentro da categi@a do produto (BRIC)
afecta a forma como os consumidores associam atriims de personalidade da

marca.

3.1.2. BESC vs. Personalidade da Marca

O autor Samama (2003) chama a atencédo para acgaiudas mercados, para o
congestionamento dos panoramas de publicidadeaeapaaturidade dos consumidores.
Estas condicionantes obrigam as empresas a ir umpaia além da imagem da marca
e faz com que surja a necessidade estratégicasdavidver relacbes entre as marcas e
0s seus compradores (Achouri e Bouslama, 2010).

S&o varios os investigadores que ja demonstraramoglconsumidores criam
ligacdes, ou relacbes, com as marcas. O tipo eeasidade das ligacdes depende dos
consumidores e da forma e dimensdo como que es@poram as marcas no seu auto-
conceito (Sprott et al., 2009). Landon (1974) swggue os consumidores demonstram
interesse em marcas que reflectem a sua persatakda seu auto-conceito. As marcas
realcam a personalidade de quem as usa, uma vepsquensumidores avaliam as
marcas com base no seu auto-conceito e com bageenaspiram ser (Khare e Handa,
2009).
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Com base na ideia de que os consumidores se ligamaacas de formas
diferentes e em dimensfes diferentes, Sprott e(2809) desenvolveram o conceito
BESC com o objectivo de medir até que ponto oswuoidores incorporam as marcas
no seu auto-conceito.

Segundo os investigadores Sirgy (1982), Belk (1988nlhotra (1988),
Zinkham e Hong (1991), Plummer (2000) e Parker 9200 auto-conceito de cada
individuo influencia a forma como o consumidor &val marca e a sua compra (Khare
e Handa, 2009). Também Sentis e Markus (1986) dstrawam que consumidores com
uma imagem, ou auto-conceito, masculino tendeneiaienusam termos mais masculos
para descrever marcas de perfumes (Sprott e0al9)2

A Personalidade da Marca foi considerada por inyastres como Aaker
(1997), Escalas e Bettman (2005) e Johar et @052 como um instrumento que
facilita a auto-expressdo do consumidor (Khare adda 2009). A associacdo de
atributos da personalidade a marca foi consideatoVernette (2003) como uma
forma que permite ao consumidor exprimir a sua gEépnagem assim como uma
forma de realcar valores através do consumo (AcleoBouslama, 2010).

Como consequéncia, este estudo apresenta a selgjpidtese:

H2. Um indicador elevado de BESC afecta a forma camos consumidores

associam atributos de personalidade da marca.

3.1.3. Experiéncia da Marca vs. Personalidade da Mea

O marketing experiencial, segundo Schmitt (1998y@u ser um bom inicio
para estudos sobre as relacdes entre consumidarca.nfrranzen (1999) afirmou que a
relacdo entre consumidor e marca € formada comrassexperiéncias do consumidor
e com base no conhecimento sobre a marca (Chahgped:2006).

Segundo Chang e Chieng (2006), a relagdo entrensuoodor e a marca
depende em grande escala da forma como cada unorizte o significado da marca
(ou seja, a personalidade da marca, a associac&oac, a atitude da marca e a
imagem da marca). Estes significados podem serafdos directamente a partir da
experiéncia do consumidor.

A personalidade associada a determinada marca @alesimidores € criada por
varias associacdes. Muitas destas associacOesajdarmas percepcdes do consumidor
relativamente a Personalidade da Marca resultamadtagidades de marketing da
empresa detentora da marca. No entanto, ha tambg&mtipo de associa¢cdes que nédo
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estdo relacionadas com a empresa e que a emp@sdmeegue controlar (Freling e
Forbes 2005) e que resultam com um contacto mestdicom a marca, ou seja da
experiéncia. Os investigadores Aaker (1997), B€600), Keller (1993) e Plummer
(1985) declaram que os tracos da Personalidade ataaMsdo formados a partir da
experiéncia do consumidor e com base no contaatectdi ou indirecto que o
consumidor tem com a marca (Chang e Chieng, 2006).

A inferéncia de um traco da dimensao da Sinceridadeitacdo, Competéncia,
Sofisticacdo ou Rudeza a personalidade de uma rsareeontece apds contacto do
consumidor com a marca, e apds experiéncia afedtitelectual ou comportamental.
Ou seja, para o consumidor concluir que determimadeca é Sincera, tera de ter
experienciado sentimentos de felicidade, alegamance ou nostalgia. Estes tipos de
experiéncias sdo usadas como informacao, que erbimapdo com outras resultam na
construcdo da Personalidade da Marca. Desta form@ossivel afirmar que a
experiéncia que advém da marca é um antecedeiierdanalidade da Marca (Fischer
et al., 2010).

Como consequéncia, e com O pressuposto de que ria t@gui exposta
relativamente a Experiéncia da Marca é independdmtiipo de marca (marca propria
ou marca nacional; marca regional ou marca gloleslg estudo apresenta a seguinte
hipotese:

H3. O grau de experiéncia que as marcas regionaisgporcionam afecta a

forma como os consumidores associam atributos dergenalidade da marca.

3.1.4. Confianca na Marca vs. Personalidade da Maac

Na area do Marketing Relacional, Morgan e Hunt §)%8ribuem a confianca
um papel central, conceituando a mesma como urorfelcive no sucesso dos esforgos
do Marketing Relacional (Sung e Kim, 2010).

Investigadores, como por exemplo Coulter e Cof002) e Doney e Canon
(1997), tém sugerido que a confianca € associaddrilautos como competéncia,
honestidade e benevoléncia. O que permite conglisirha no minimo duas dimensdes
da Personalidade da Marca sugeridas por Aaker J1@Ri2 surgem bastante
relacionadas com a confianca, nomeadamente a isiadere a competéncia (Sung e
Kim, 2010).

Segundo Blomqvist (1997), apesar de haver unandrid@lativamente a

importancia da confianca na marca, ndo existe uefimico consensual sobre este
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termo. Por esta razdo, Blomqvist (1997) analisodorma como 0 conceito €
interpretado e definido nas varias disciplinas.d@re, digno de confianc¢a, sinceridade,
competéncia, seguranca e fé sdo alguns dos canddeatificados por Blomqvist
(1997), que sao usados como sinénimos de conf@rgaarios investigadores.

Os conceitos que foram enunciados por Blomqvis®{L@€omo sinénimos de
confianga, sdo atributos que podem ser identifisaassociados as varias dimensdes
da escala da personalidade de Aaker (1997). Atrdwdsvantamento destes sinGnimos
€ possivel afirmar que as dimensfes da Sinceridadda competéncia estao
estreitamente ligadas a confianga.

O trabalho de Sung e Kim (2010) centra-se na faromo a Personalidade da
Marca influencia a Confianca na Marca. S&o variesnvestigadores (Sung, Kim e
Jung, 2010; Sung e Kim, 2010) que nos seus estddasonstraram evidéncias
estatisticas da influéncia da Personalidade daaviamcconfianca. Por sua vez, Rempel
et al., (1985) e Ravald e Groonroos (1996) defendeena confiangca na marca é algo
que se estabelece com o tempo e com base em eqmsi®assadas (Khan et al.,
2009).

Desta forma, neste trabalho tentamos verificar ostp (a influéncia da
confianca na Personalidade da Marca) tendo come l@asimportancia de o0s
consumidores experimentem a marca antes de quablguespcao subjectiva sobre as
suas caracteristicas e sobre a sua personalida$ta fbrma € colocada a seguinte
hipotese:

H4. O grau de confianga na marca afecta a forma comos consumidores

associam atributos de personalidade da marca.

3.1.5. Regido de Origem vs. Personalidade da Marca
Num mundo de globalizacdo, as empresas concentraforces no

desenvolvimento de marcas internacionais. Conséguemte, muitas marcas locais, ou
regionais, sdo eliminadas, dando primazia as majlolsis, correndo o risco de criar
uma lacuna no mercado. O facto de o mercado espieto de marcas globais e
actualmente ser uma época em que a diferenciacéibicé alcancar, podem ser
consideradas oportunidades Unicas para as maicas (&chuiling e Kapferer, 2004).
A globalizacéo e a internacionalizacdo resultaranestandardizacdo de produtos por
todo o mundo. No entanto, no sector alimentar peetem habitos e culturas. Os
consumidores de diferentes paises, ou com habiteemtes dentro do mesmo pais,
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avaliam e compram bens alimentares com base ehutasi especificos a sua cultura
(Deknhili, Sirieix e Cohen, 2011). A globalizac&olaa a disposicdo do consumidor
uma série de produtos com origem nos mais divgraizes e regides do mundo, razao
pela qual o pais de origem ou a regido de orig¢anuse indicio muito importante para
os consumidores Chowdhury e Ahmed, 2009).

Os consumidores tentam avaliar os produtos com dmmsatributos intrinsecos
(como por exemplo, sabor, cor e aparéncia). Nonémtanuitas das vezes € uma tarefa
dificil conseguir avaliar produtos com base embatos intrinsecos antes da compra.
Por esta razdo, os consumidores recorrem ao awéli@atributos extrinsecos para
avaliar o produto, nomeadamente o preco, a maréasnza de producdo, o pais de
origem ou a regido de origem. A regido de origeangmite sentimentos sobre a regiao,
tais como tradi¢des, valores, cultura, entre oakhili et al., 2011).

As marcas locais ou regionais sao consideradasamguee estdo mais ligadas
com a tradicdo e com a cultura local. Por consemgaémsao frequentemente
caracterizadas como originais, sinceras e teremra-(Schuiling e Kapferer, 2004).

A Personalidade da Marca de um artigo regional égeande parte formada
através do uso da regido de origem pelo Marketimg @ objectivo de veicular as suas
caracteristicas especificas e através do fact® @emsumidores avaliarem produtos de
forma diferente tendo em conta a sua origem (litarst al., 2004).

Como consequéncia este estudo apresenta a selgpiotese:

H5. O grau de associacdo a regido de origem afectaforma como os

consumidores associam atributos de personalidade daarca.

3.1.6. Preco (como variavel moderadora)

O preco representa a quantidade de dinheiro goasumidor tem de despender
para adquirir determinado produto ou servico. A-gisposicdo do consumidor em
pagar mais ou menos por determinado produto éeimdiada por uma série de factores
que detém um papel fundamental, como por exempldimeento mensal, estratégias de
marketing, a ligagdo com a marca, diferencas iddais, entre outras (Goldsmith,
Flynn e Kim, 2010).

O preco é um sinal muito importante, pois é um eleim bastante influenciador
do comportamento do consumidor, 0 que esta reladmoom o facto de o preco estar

sempre visivel e presente em qualquer situacdoongpra (Lichtenstein, Ridgway e
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Netemeyer, 1993). O pre¢o tem um impacto signifioata satisfagdo do consumidor,
0 que influencia a lealdade do consumidor (Maringbtihai e Toma, 2010).

Muitos consumidores utilizam o preco para avalijualidade do produto ou
servico, atitude que da ao preco uma funcdo dbuabrido produto. Desta forma,
produtos com um preco elevado sdo normalmenteaalsli como produtos de boa
qualidade enquanto os produtos com um preco ma&® I3do sinbnimos de menor
qualidade. O preco exerce uma influéncia positevg@rcepcdo que o consumidor tem
da qualidade e como consequéncia na sua atituderegemcdo de compra (Erickson e
Johansson, 1985). Em consonancia, Sethuraman e(f3%8) demonstraram que 0S
consumidores estdo dispostos a pagar um ppeemium Oou Seja, um preco mais
elevado, por determinado artigo quando ha lugaa ghHivida relativamente a sua
qualidade. Se, pelo contrario, ndo ha percepcasnmediferenca significativa entre a
qualidade de dois artigos, os consumidores maisi\ags ao preco optam pelo artigo
mais barato. Segundo Goldsmith et al., (2010) oswwmidores mais sensiveis ao preco
e gque valorizam menos as marcas sao consumidorepropicios de marcas proprias.

Como consequéncia este estudo apresenta a selgpidtese:

H6. O preco influencia a relacdo como os consumides associam atributos
de personalidade da marca.

H6a. O preco influencia a relacdo entre o grau deefevancia da marca dentro da
categoria do produto e a forma como o0os consumidoresssociam atributos de

personalidade da marca.

H6b. O preco influencia a relacdo entre um indicadoelevado de BESC e a forma

como os consumidores associam atributos de persoidalde da marca.
H6c. O preco influencia a relacdo entre o grau dexperiéncia que as marcas
regionais proporcionam e a forma como os consumides associam atributos de

personalidade da marca.

H6d. O preco influencia a relagéo entre o grau deonfianga na marca e a forma

como os consumidores associam atributos de persoidalde da marca.
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H6e. O preco influencia a relacdo entre o grau desaociacdo a regido de origem e a

forma como os consumidores associam atributos dergenalidade da marca.

3.1.7. Modelo das Hipoteses de Investigacéo

Com base na revisdo da literatura, no estabeletimeéas variaveis e no
levantamento das hipoteses de investigacdo foindesedo o Modelo Teorico das
Hipoteses de Investigacdo que demonstra a relag#e as variaveis e as hipoteses,
apresentado na Figura 2.

Como é possivel depreender pelo modelo, a Perdadalida Marca surge como
variavel dependente, enquanto o BESC, o BRIC, afi&qcia da Marca, a Confianca
na Marca e a Regido de Origem da Marca sao asgari@xplicativas da Personalidade
da Marca. Este modelo introduz também uma variédvaderadora, o Preco, que se
considera poder moderar a relacdo entre as vasidwdiependentes e a variavel

dependente.

Figura 2 - Modelo Conceptual
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3.2. Amostra do Estudo e Método de Recolha de Infovacéo

No caso da pesquisa em questdo, a populacao-aldefinida como todos os

individuos com mais de 18 anos que podem fazer @s1e produtos alimentares em

supermercados e/ou hipermercados e que sejam giasdfvexpressar as suas opiniées

sobre os mesmos com preferéncia pela Marca Acgores.

Esta pesquisa teve por base uma amostra por céneemi(ou seja, nao

aleatdria). A recolha de dados foi efectuada agraecum questionario distribuido pelas

pessoas mais proximas a quem foi pedido para diveilg 0 mesmo pelos seus

contactos. O questionario foi distribuido em forondé papel e em formato electrénico

atraves da disponibilizacdo do Link do site Suivankey via email e Facebook.

A recolha de informacéo foi efectuada entre os mege Dezembro 2011 e

Fevereiro de 2012. Durante este periodo foram teslps 426 respostas, no entanto

apenas 278 respostas foram consideradas comos/alidaumprirem os requisitos da

populacao-alvo.

3.3. Instrumentos de Recolha de dados e procedimest

Foi elaborado um questionario com o objectivo deolteer a informacéo

necessaria para responder as hipéteses levantedasnexo ).

Cada uma das variaveis consideradas neste estsditarda média de varias

afirmacdes que foram avaliadas numa Escala detLikerescalas de Likert utilizadas

mantiveram-se fiéis as escalas originais dos asjtarescala de 1 (Discordo totalmente

ou Nada associado) a 7 (Concordo totalmente ouoMasisociado) foi a mais utilizada.

Enquanto a escala de 1 (Discordo totalmente) aohd@do totalmente) foi utilizada

somente uma vez. O Quadro 1 evidencia as varigueiestao presentes nas hipoteses

levantadas e a configuracao das diversas escassnpes no questionario:

Quadro 1 — Configuracéo das escalas no questionario

Variaveis

Afirmacdes correspondentes

V1

Relevancia da
Marca na Categor

» Quando compro, centro-me principalmente na marca.

» Para mim, € importante adquirir um produto de marca

» Quando adquiro um produto, a marca desempen
comparativamente a outras coisas — um papel imyerta
A marca tem um papel significativo na forma comm fsatisfeit
com o produto.

(Adaptado de Fischer et al., 20

10)
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Variaveis

Afirmagdes correspondentes

V2

BESC

>
>

>

>

Tenho uma ligagédo especial com as marcas que gosto.

Uma parte de mim é definida por marcas importaatesongo d
vida.

Considero que as minhas marcas favoritas sao ume ga min
proprio.
Sinto frequentemente uma ligacdo pessoal entreialsam marcy
favoritas e eu proprio.

Sinto que tenho uma ligacgessoal muito proxima com as ma
que mais prefiro.

Existem ligacdes entre as marcas que prefiro enaafecomo me ve
a mim préprio.

Posso identificar-me com marcas importantes naanida.

As minhas marcas favoritas sdo uma indicacao iraptatde gen
eu sou.

(Sprott e Spangenberg 20

DY)

V3

Experiéncia da
Marca

YVVVYVYVYVYYVYYVYY

Esta marca é emocional.

Esta marca resulta em experiéncias fisicas.

Esta marca estimula a minha curiosidade.

Considero esta marca interessante do ponto desé@strial.
Esta marca nao apela aos meus sentidos.

Esta marca ndo esta orientada para a accao.

Quando encontro esta marca suscitam-me diverscaipemtos.
Esta marca suscita sentimentos.

(Brakus et al., 200

V4

Confianca na Marc¢

Y V V¥V V V V

>

Espero que esta marca corresponda aquilo que propde
Estou confiante que esta marca apresenta um baitecks
Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca.
Confio nesta marca.

N&o tenho davida que esta marca € de confianca.

Esta marca faz um bom trabalho.

No futuro, estou disposto a confiar nesta marca.

A qualidade desta marca tem sido muito consistente.

(Adaptado de Li et al., 200

7
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Variaveis Afirmacdes correspondentes

V5

» O ambiente de producao € mais saudavel.

» O conhecimento que passa de geracdo em geracéenciak
» Os produtos tém propriedades e sabores Unicos.

» A tradicdo na producao determina a qualidade.

Regido de Origem> Os produtos sao de qualidade superior.

» O empenho dos trabalhadores diferencia os seustpsod

» As condigfes climéticas sdo mais favoraveis.

(Adaptado de Ittersum et al., 2003)

V6

» Dimenséo da Sinceridade (ver Figura 1).
» Dimenséo da Excitacao (ver Figura 1).

» Dimenséo da Competéncia (ver Figura 1).
!> Dimensdo da Sofisticagéo (ver Figura 1).
» Dimensédo da Rudeza (ver Figura 1).

Personalidade da
Marca

(Aaker, 1997)

Fonte: Elaborado pela autora

3.4. Técnicas Estatisticas Utilizadas

A andlise dos dados foi efectuada com base emsvé@icas de estatistica
descritiva e inferencial. Numa primeira fase, faracterizado o perfil dos inquiridos e
das suas respostas, para tal foram utilizadascagcas de estatistica descritiva. De
forma a verificar se 0 grau de concordancia dogviddos relativamente aos varios
itens em analise apresenta uma distribuicdo igaalgnupos populacionais formados
pelo sexo e idade, efectuaram-se Testes de Mantn&yhe Teste T. Foi realizado o
Teste do Qui-Quadrado com o objetivo de verificaregiste relacdo entre o Sexo e
Preco, isto €, se homem e mulheres tém o mesmooctanento face ao Preco.

O objectivo principal da segunda fase é a valida;@onfirmacéo das hipéteses
levantadas neste estudo e do modelo tedrico apaewenA consisténcia interna das

escalas foi verificada através do Alpha de Cronbach
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A relacdo entre as variaveis do Modelo Teoricoaftalisada tendo por base os
Coeficientes de Correlacdo de Pearson. Por fimegbmado um modelo de regressao
linear multipla, tendo em vista testar o Modelo fla®em estudo, isto €, a influéncia
de cada uma das 5 variaveis independentes do moaétersonalidade da Marca e se o
Preco € uma varidvel moderadora entre cada umasdeatiaveis independentes e a
Personalidade da Marca.
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4. Analise e discussao daesultados

Este capitulo inicia com uma caracterizacédo da tmoscolhida e apresenta
seguida uma analise pormenorizada de cada umaudaggs que compdem as esq,
incluindo ocruzamento com as variaveis s-demograficas dos inquiridos de mod
explorar em profundidade comportamento dos consumidorPor fim sactestadas as

hipoteses de investigacao definidas e apresented@spectivos resultad

4.1. Andlise das variaeis e itens do Modelo Teobric

4.1.1.Caracterizacao da Amostr:

Os inquiridoscomecgaram por < questionados sobre a qu&feréncia entre do
produtos semelhantesas de marcas difereni Como é possivel observar na Fig3,
66% dos inquiridos afirmam preferir o produto da Marca Acorespente 12% do
inquiridos optoyelo artigo déMarca do distribuidor 2% dos inquirios afirmam né&o

ter preferéncia.

12%

66%

| Prefiro «A. Continente / Auchan Leite UHT Meio Gordos.
B Frefiro «B. Continente / Auchan Leite UHT Meio Gordo Agoresy.
O0Sem preferéncia

Uma vez que @resente estudo tem como objectivo analisar dsuabis de um.
marca local, optose por focar a analise nos individuos que indicaaamarca Agore
como preferénciaAssim, @ amostra recolhida registaram-se 2nRguiridos que
preferiram a marca AcoreNa Figura 4 € possivel observar qumicomais de metade

dos inquiridos (55%) pertence ao sexo feminino & 4® sexo masculir A faixa
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etaria com maior representatividade € dos 19 aoandt que representa 69% d
inquiridos (Figura h de seguidiencontra-se a faixa&ia entre os 40 e 60 anos (2

dos inquiridos), e apenas 8 inquiridos tém 61 ois A0S

45%

55%

O Masculino

B Feminino

80

69,1

m%
28,1

29

—
19-40 40-60 > 61

Ao analisar o local de nascimento (Figi6) e o local de residéncia (Figu7) dos
inquiridos é possivel constatar ccerca de 509%o0s inquiridos em Lisboa, e quase 7

dos inquiridos viveactualment em Lisboa.
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4.1.2. BRIC
A primeira seccdo diz respeito a importancia quenggsiridos atribuem as

marcas de uma forma geral.

Na primeira questdo pretende-se perceber se omimuda muita importancia
a marca e se a marca € o principal factor motivddarompra. Como se poder verificar
na Quadro 2, 56% dos respondentes situam-se emtporos 1 e 3, na escala da
discordancia; e para 27% dos inquiridos a marcacgaser indiferente. E possivel
afirmar que para a maioria dos inquiridos, cerca88%, a marca nao representa um

papel fundamental na decisdo de compra.

Quadro 2 Quadro 3
Quando compro, centro-me principalmente na Para mim, é importante adquirir um produto de
marca. marca.
A ] Percentagem A Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 33 11,9 11,9 1 40 14,4 14,4
2 47 16,9 28,8 2 57 20,5 34,9
3 76 27,3 56,1 3 60 21,6 56,5
4 75 27,0 83,1 4 63 22,7 79,1
Escala Escala
5 32 11,5 94,6 5 45 16,2 95,3
6 12 4,3 98,9 6 9 3,2 98,6
7 3 1,1 100,0 7 4 1,4 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

A segunda questdo também tem o intuito de avaligpartancia da compra de
um produto de marca, mas aqui a marca ja nado éaypeela como sendo o principal
motivo da compra. Como se pode constatar na Quad® respostas obtidas sdo muito
semelhantes as respostas da questdo anterior,r apesser visivel uma pequena
diferenca. A maioria dos inquiridos (79,1%) conéirai ndo dar importancia a compra
de produtos de marca. A diferenca existente resid% dos inquiridos que atribuiram
maior importancia a marca, justificada por nestastio a marca nao ser imposta como
factor central no acto de compra.

O item namero trés (Quadro 4) e quatro (Quadroéb) ainda a intencdo de
mensurar qual a importancia atribuida a marca ¢ quseu papel na satisfacdo dos
consumidores. Com base nas respostas obtidas igglagsificar uma ligeira alteragéo
na avaliacdo do papel que as marcas desempenhajnaro nas duas questdes

anteriores cerca de 56% dos inquiridos afirmavastaldar das mesmas, nestas
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guestdes a percentagem de inquiridos a discordamuiu ligeiramente (43,2% e
48,2%, respectivamente). Esta alteracdo na avaljggdera ser justificada pelo facto de
as duas primeiras questdes destacarem demasiagm@déncia da marca, e desta forma

os inquiridos tentarem demonstrar que a marca xyleca a compra.

Quadro 4 Quadro 5

Quando adquiro um produto, a marca desempenha - T
. . A marca tem um papel significativo na forma como
comparativamente a outras coisas - um papel . e
fico satisfeito com o produto.

importante.
Frequéncia Percentagem iirgr?ﬂz%zm Frequéncia Percentagem iirgr?ﬂz%zm
1 22 7,9 7.9 1 31 11,2 11,2
2 45 16,2 24,1 2 55 19,8 30,9
3 53 19,1 43,2 3 48 17,3 48,2
Escala 4 74 26,6 69,8 Escala 4 57 20,5 68,7
5 59 21,2 91,0 5 58 20,9 89,6
6 22 7,9 98,9 6 21 7,6 97,1
7 3 11 100,0 7 8 2,9 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Apés andlise dos quatro itens que medem o BRi(ys&iypel afirmar que os
inquiridos tendem a desvalorizar a marca quandoéapontada como factor decisivo e
importante no acto da compra (como acontece nagdpsel e 2).

Conforme é possivel verificar na Figura 8, a médisirespostas aos quatro itens
concentra-se entre os pontos 3 e 4 da escala, anggigermite concluir que os
inquiridos ndo atribuem muita importancia as madmsima forma geral. Ao analisar
as respostas obtidas pelos grupos dos homens enemilfiFigura 9), verifica-se que os
individuos do sexo masculino valorizam ligeiramentais as marcas do que 0s
individuos do sexo feminino.

No entanto, quando comparadas a distribuicdo degtasro itens sobre a
relevancia da marca entre os grupos populacionascuino e feminino, apenas se
encontram diferencas estatisticamente significativa item "Para mim, € importante
adquirir um produto de marca.”. Sendo que os iddio$ do sexo masculino ddo mais
importancia a este item, do que os individuos ao $&minino ¢=0,05, ver Anexo II).

No que diz respeito a comparacao por grupos etdassndividuos, os que mais
valorizam e mais importancia ddo as marcas de omaafgeral € o que se situa entre
0s 40 e 60 anos e mais de 60 anos (Figura 10).aDo bposto encontram-se 0s

individuos entre os 19 e o0s 40 anos, que sdo oddumenos importancia as marcas.

38



Determinantes da percepc¢édo da Personalidade daMepticacdo & Marca Regional Acores

Os Testes de Mann-Whitney fornecem evidéncia eogpiem como existem
diferencas estatisticamente significativas entrgropos populacionais dos individuos
entre os 19 e 40 anos e os individuos entre os @ anos em todos estes itens. Os
individuos do grupo populacional dos 40 aos 60 @eosordam mais com todas estas
afirmacdes do que os individuos do grupo populatidos 19 aos 40 anos, pelo que se
pode concluir que a maior importancia dada as reaécpelos individuos com mais
idade (=0,05, ver Anexo III).

Figura 8 — Relevancia da Marca

Quando compro, centro-me_|
principalmente na marca.

Para mim, é importante adquirir um_|
produto de marca.

Quando adquiro um produto, a marca
desempenha - comparativamente a™|
outras coisas - um papel importante.

A marca tem um papel significativo na
forma como fico satisfeito com 07
produto.

Figura 9 — Relevancia da Marca por Sexo

Sexo

== Masculino
Quando compro, centro-me_] = Feminino
principalmente na marca.

Para mim, é importante adquirir_|
um produto de marca.

Quando adquiro um produto, a
marca desempenha -_|
comparativamente a outras
coisas - um papel importante.

A marca tem um papel
significativo na forma como fico™|
satisfeito com o produto.
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Figura 10 — Relevancia da Marca por Faixa Etaria

Idade
=19 - 40 anos
Quando compro, centro-me_] =40 - 60 anos
principalmente na marca. — >60 anos

Para mim, é importante adquirir_|
um produto de marca.

Quando adquiro um produto, a
marca desempenha -_|
comparativamente a outras
coisas - um papel importante.

A marca tem um papel
significativo na forma como fico]
satisfeito com o produto.

4.1.3. BESC
A segunda seccao de questdes esta relacionada fmymaacomo os inquiridos

se relacionam com as marcas de uma forma geral:

O primeiro item do BESC pretende avaliar se exadtgima ligacdo entre os
inquiridos e as suas marcas preferidas. Conforrdesdapresentados pela Quadro 6, €
possivel concluir que pouco mais de metade dosridqgs (53,6%) afirmam ter uma

ligacdo especial com as marcas de que gostam.

Quadro 6 Quadro 7

L - Uma parte de mim é definida por marcas
Tenho uma ligac@o especial com as marcas que gosto. - .
importantes ao longo da vida.

Frequéncia Percenta emPercentagem Frequéncia Percenta emPercentagem
q b 9€M Acumulada q b 9€M Acumulada

1 11 4,0 4,0 1 54 19,4 19,4

2 33 11,9 15,8 2 73 26,3 45,7

3 35 12,6 28,4 3 44 15,8 61,5

4 50 18,0 46,4 4 41 14,7 76,3
Escala Escala

5 59 21,2 67,6 5 40 14,4 90,6

6 64 23,0 90,6 6 22 7,9 98,6

7 26 9,4 100,0 7 4 1,4 100,0

Total 278 100,0 Total 278 100,0

O segundo item do BESC quer averiguar a profuneidia ligacdo existente

entre os inquiridos e as suas marcas favoritas.re&postas obtidas (Quadro 7)
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demonstram claramente que os inquiridos nao seidevam definidos pelas suas
marcas favoritas (61,5%), somente 23,7% dos irdpsrse definem com base nas suas
marcas favoritas.

O terceiro item do BESC (Quadro 8) tem um intuiteitm semelhante a questao
anterior. A sua analise permite verificar que &postas a ambas as questdes estdo em
concordancia, uma vez que semelhante aos resultedagiestdao anterior, 64% dos

individuos ndo consideram as marcas favoritas quamie de si proprio.

Quadro 8 Quadro 9
Considero que as minhas marcas favoritas sdo uma Sinto frequentemente uma ligacdo pessoal entre as
parte de mim préprio. minhas marcas favoritas e eu préprio.
A ] Percentagem A Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 70 25,2 25,2 1 62 22,3 22,3
2 64 23,0 48,2 2 64 23,0 45,3
3 44 15,8 64,0 3 57 20,5 65,8
4 41 14,7 78,8 4 37 13,3 79,1
Escala Escala
5 33 11,9 90,6 5 37 13,3 92,4
6 21 7,6 98,2 6 17 6,1 98,6
7 5 1,8 100,0 7 4 1,4 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

O guarto e quinto item do BESC (Quadro 9 e Qua@jal&monstram mais uma
vez a coeréncia das respostas dos inquiridos. gsesddes pretendem confirmar qual a
ligacdo dos inquiridos com as suas marcas favaatesscentando a condicdo pessoal.
Os inquiridos assumem de facto que ha uma ligagi@ecel entre eles e as suas marcas
favoritas, apesar de pouco significativa, no eotagigam-se a aceitar que seja mais do
que isso mesmo. Cerca de 65% dos inquiridos diaoorde que haja uma ligacao
pessoal entre eles e as suas marcas favoritag dercdl4% “Ndo Concorda nem
Discorda” e somente 20% afirma possuir uma ligagéssoal com as suas marcas,

subentendida como uma ligacao proxima.
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Quadro 10 Quadro 11
Sinto que tenho uma ligagdo pessoal muito préoxima Existem ligagBes entre as marcas que prefiro e a
com as marcas gue mais prefiro. forma como me vejo a mim préprio.
P Percentagerﬁ P Percentagerﬁ
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 54 19,4 19,4 1 67 24,1 241
2 71 255 45,0 2 70 25,2 49,3
3 54 19,4 64,4 3 53 19,1 68,3
4 42 15,1 79,5 4 41 14,7 83,1
Escala Escala
5 36 12,9 92,4 5 26 9,4 92,4
6 16 5,8 98,2 6 16 5,8 98,2
7 5 1,8 100,0 7 5 1,8 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Os itens namero seis (Quadro 11), sete (Quadroel@}o (Quadro 13) As
demonstram que mais de 60% dos inquiridos ndo cdaaue as suas marcas favoritas

definam quem séo.

Quadro 12 Quadro 13
Posso identificar-me com marcas importantes na As minhas marcas favoritas sdo uma indicagédo
minha vida. importante de guem eu sou.
N Percentagem N Percentagem
Frequéncig Percentagem Acumulada Frequéncig Percentagem Acumulada
1 60 21,6 21,6 1 80 28,8 28,8
2 58 20,9 42,4 2 69 24,8 53,6
3 56 20,1 62,6 3 48 17,3 70,9
4 47 16,9 79,5 4 40 14,4 85,3
Escala Escala
5 33 11,9 91,4 5 27 9,7 95,0
6 22 7,9 99,3 6 13 4,7 99,6
7 2 7 100,0 7 1 A4 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Em suma, apds analise dos varios itens do BESCssivab concluir que os
inquiridos reconhecam a existéncia de uma ligags@eaal entre eles e as suas marcas
favoritas. No entanto, conforme Figura 11, a médkarespostas nesta seccdo de
questdes é baixa e vai diminuindo a medida queiséando mais importancia a marca
e se vai incorporando a mesma como parte de cadi®idmo, os inquiridos
desvalorizam e discordam que as mesmas possanorsgderadas como parte de si

proprio.
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Figura 11 - BESC

Tenho uma ligag&o especial com as_|
marcas que gosto. /

Uma parte de mim € definida por marcas_|
importantes ao longo da vida.

Considero que as minhas marcas_|
favoritas sdo uma parte de mim proprio.

Sinto frequentemente uma ligagéo
pessoal entre as minhas marcas favoritas]
€ eu proprio.

Sinto que tenho uma ligagao pessoal
muito proxima com as marcas que mais]
prefiro.

Existem ligac6es entre as marcas que
prefiro e a forma como me vejo a mim™]
proprio.

Posso identificar-me com marcas_|
importantes na minha vida.

As minhas marcas favoritas sao uma_|
indicagdo importante de quem eu sou.

Este comportamento verifica-se tanto nos inquirdiesexo feminino como do
sexo masculino, ou seja, os inquiridos de ambose@ss apresentam uma avaliagao
semelhante e pouco concordam com o facto de a rfemeaparte do seu auto conceito
(Figura 12). Ao analisar o comportamento dos indog das diferentes faixas etarias
(Figura 13) verifica-se que em média, os inquiridas diferentes faixas etarias tém
opinides semelhantes.

O Teste de Mann-Whitney encontra evidéncia em codo se encontram
diferencas na distribuicdo dos vérios itens ensrggripos populacionais masculino e
feminino @=0,05, ver Anexo 1IV), e entre os grupos populad®das individuos entre
0S 19-40 anos e entre os que tém 40-60 ards ({5, ver Anexo V).
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Figura 12 - BESC por Sexo

Sexo

= Masculino
Tenho uma ligagao especial com as_| = Feminino
marcas que gosto.

Uma parte de mim é definida por
marcas importantes ao longo da]
vida.

Considero que as minhas marcas
favoritas sdo uma parte de mim]
proprio.

Sinto frequentemente uma ligagao
pessoal entre as minhas marcas™]|
favoritas e eu proprio.

Sinto que tenho uma ligagao
pessoal muito proxima com as™|
marcas que mais prefiro.

Existem ligag6es entre as marcas
que prefiro e a forma como me vejo]
a mim proprio.

Posso identificar-me com marcas_|
importantes na minha vida.

As minhas marcas favoritas sdo
uma indicagéo importante de quem™]
eu sou.

Figura 13 - BESC por Faixa Etéria

ldade

. . . =19 - 40 anos
Tenho uma ligagao especial com_| —— 40 - 60 anos
as marcas que gosto. >60 anos

Uma parte de mim é definida por
marcas importantes ao longo da|
vida.

Considero que as minhas marcas
favoritas sdo uma parte de mim]
préprio.

Sinto frequentemente uma ligagdo
pessoal entre as minhas marcas™]
favoritas e eu proprio.

Sinto que tenho uma ligagao
pessoal muito proxima com as™|
marcas que mais prefiro.

Existem ligag6es entre as marcas
que prefiro e a forma como me™|
vejo a mim préprio.

Posso identificar-me com marcas_|
importantes na minha vida.

As minhas marcas favoritas sao
uma indicagdo importante de]
quem eu sou.
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4.1.4. Experiéncia da Marca

A terceira seccdo de questdes é referente ao #pestimulos que a Marca
Acores pode evocar nos consumidores e encontrstisgugada da seguinte forma:

- quatro questdes focalizam-se nos estimulos saissefou afectivos;

- duas questdes centram-se nos estimulos inteleotua

- duas questdes salientam os estimulos comportarsent

O primeiro item sobre a Experiéncia da Marca peavaliar se a Marca
Acores é considerada pelos inquiridos como uma anaroocional. Os resultados
apresentados no Quadro 14 demonstram que pouco doague a maioria dos
inquiridos (51%) considera a Marca Acores como urmaeca emocional.

As respostas ao segundo item da Experiéncia daaM@uadro 15) séo
semelhantes as respostas da questdo anterior, @®léti dos individuos considera a
Marca Acores uma marca importante na producdo peré&xcias sensoriais, enquanto

uma grande parte se mantém dividida entre os p8n¢o$ da escala.

Quadro 15

Considero esta marca interessante do ponto de vista
sensorial.

Quadro 14

Esta marca é emocional.

Frequéncia Percentagem Percentager Frequéncia Percentagem Percentagen
Acumulada Acumulada

1 19 6,8 6,8 1 15 54 54

2 32 11,5 18,3 2 26 9,4 14,7

3 36 12,9 31,3 3 40 14,4 29,1

4 49 17,6 48,9 4 54 19,4 48,6
Escala Escala

5 61 219 70,9 5 57 20,5 69,1

6 43 15,5 86,3 6 60 21,6 90,6

7 38 13,7 100,0 7 26 9,4 100,0

Total 278 100,0 Total 278 100,0

O terceiro item desta seccao (Quadro 16) tencionéirmar se a Marca Acores
efectivamente origina estimulos sensoriais. Estastqo surge de uma forma
dissimulada ja que é colocada de forma negativaeiNanto, as respostas confirmam
que a Marca Acores € uma marca que origina expersensoriais / afectivas em
77% dos inquiridos.

O quarto item (Quadro 17) questiona os inquiriceativamente a sentimentos

que a Marca Acores possa suscitar. Nesta quesifi@, dos inquiridos confirmam que
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a Marca Acores suscita sentimentos, mas ha uma cignificativa que continua a

responder com apatia (cerca de 30%).

Quadro 16 Quadro 17
Esta marca ndo apela aos meus sentidos. Esta marca suscita sentimentos.
A ] Percentagem A ] Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 63 22,7 22,7 1 23 8,3 8,3
2 83 29,9 52,5 2 18 6,5 14,7
3 68 24,5 77,0 3 41 14,7 29,5
4 28 10,1 87,1 4 55 19,8 49,3
Escala Escala
5 19 6,8 93,9 5 56 20,1 69,4
6 11 4,0 97,8 6 59 21,2 90,6
7 6 2,2 100,0 7 26 9,4 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Os itens cinco (Quadro 18) e seis (Quadro 19) pdet® descobrir se a Marca
Acores produz experiéncias a nivel intelectual, emtamente no que diz respeito a
curiosidade e a pensamentos. As respostas apmgentamprovam que a Marca
Acores desperta curiosidade a 57% dos inquiridoguanto 32% se encontra dividido
entre o “Discordo Parcialmente” e “Nao Concordo rigiscordo”. No entanto, somente
47% dos inquiridos afirmam que o encontro com adsl@cores provoca pensamentos,

existindo uma quota significativa que responde apatia (23,7%).

Quadro 18 Quadro 19
. . . Quando encontro esta marca suscitam-me diversos
Esta marca estimula a minha curiosidade.
pensamentos.
N Percentagem N Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 8 29 29 1 19 6,8 6,8
2 21 7,6 10,4 2 32 115 18,3
3 37 13,3 23,7 3 30 10,8 29,1
4 54 19,4 43,2 4 66 23,7 52,9
Escala Escala
5 58 20,9 64,0 5 57 20,5 73,4
6 68 245 88,5 6 54 194 92,8
7 32 115 100,0 7 20 7,2 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Os itens sete (Quadro 20) e oito (Quadro 21) pdet®napurar se a Marca
Acores evoca experiéncias fisicas nos seus conswsidNa primeira questao, apenas
36% dos inquiridos afirmam que a Marca Acores tasein experiéncias fisicas. Na

segunda questdo, tal como na primeira, apenas uimariandos inquiridos (16%)
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considera a Marca Acores uma marca orientada pagd. A Marca Acores nao €

considerada uma Marca orientada para a accao pR#5%0s inquiridos, enquanto 28%

nao tem uma opinido formada.

Quadro 20 Quadro 21

Esta marca resulta em experiéncias fisicas. Esta marca néo est4 orientada para a acgao.
—— Percentagen N Percentagen
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada

1 26 9,4 9,4 1 32 11,5 11,5

2 36 12,9 22,3 2 53 19,1 30,6

3 47 16,9 39,2 3 70 25,2 55,8

4 67 24,1 63,3 4 78 28,1 83,8

Escala Escala

5 46 16,5 79,9 5 31 11,2 95,0

6 42 15,1 95,0 6 11 4,0 98,9

7 14 5,0 100,0 7 3 11 100,0

Total 278 100,0 Total 278 100,0

Da Figura 14, é possivel depreender que a médiguiestdes relativamente aos

estimulos sensoriais se concentra entre os valaged5 (note-se que a terceira e Ultima

questao foram colocadas de forma negativa), ou lggg&ramente acima da situacao de

indiferenca. A média das respostas no que diz itespes estimulos intelectuais situa-

se entre os pontos 4 e 5 da escala, o que po@etirefima certa instabilidade nas

respostas. Por sua vez, a média das questdes comrfos estimulos comportamentais

sdo mais baixas (entre 3 e 4), valores que foratanfi@nte influenciados pela grande

quota de respostas no valor 4 da Escala de Liki&d Qiscordo nem concordo) razao

pela qual ndo é passivel de deduzir grandes cdieddestes dados.

Ao analisar a Figura 15, verifica-se que a formm@ms inquiridos do sexo

feminino e masculino avaliam a Marca Acores redatiente aos varios tipos de

experiéncia é consensual, sem registo de qualdfeeenta relevante. Relativamente ao

comportamento dos inquiridos das varias faixasastdra avaliagdo da Marca (Figura

16) é possivel verificar que os inquiridos entrel®s40 anos e os inquiridos entre 0s

40- 60 anos sdo apresentam, em média, opinide® reemelhantes. Note-se que o

grupo de inquiridos com mais de 60 anos tem, emianépinides ligeiramente

diferentes dos outros dois grupos, mas nao seigadear que a amostra apenas possui

oito individuos com mais de 60 anos, pelo que Bgmosle considerar representativo.
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Figura 14 — Experiéncia da Marca

Esta marca é emocional. ]

Considero esta marca interessante_|
do ponto de \ista sensorial.

Esta marca ndo apela aos meus_|
sentidos.

Esta marca suscita sentimentos. |
Esta marca estimula a minha_|
curiosidade.
Quando encontro esta marca
suscitam-me diversos™]
pensamentos.

Esta marca resulta em_]
experiéncias fisicas.

Esta marca ndo esta orientada_|
para a acgao.

Figura 15 — Experiéncia da Marca por Sexo

Sexo

— Masculino
Esta marca é emocional. ] — Feminino

Considero esta marca
interessante do ponto de vistaT
sensorial.

Esta marca ndo apela aos meus_|
sentidos.

- Esta marca suscita sentimentos.

Esta marca estimula a minha_]
curiosidade.

Quando encontro esta marca
suscitam-me diversos™]
pensamentos.

Esta marca resulta em_]
experiéncias fisicas.

Esta marca ndo esta orientada_|
para a acgao.

Média
Quando comparadas as distribuicbes deste conjunmtibeds entre 0s grupos

populacionais formados pelo sexo e pelos grupa®st&do se encontram diferencas
estatisticamente significativas entre os gruposegto que o grupo de individuos com
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idades entre os 40-60 anos concordam mais do girgliegduos com idades entre 0s
19-40 anos relativamente ao item “Esta marca na&taasgmns meus sentidosi=0,05,

ver Anexo VI e VII).

Figura 16 — Experiéncia da Marca por Faixa Etaria

ldade

=19 -40 anos
Esta marca é emocional. ] =40 - 60 anos

=>60 anos

Considero esta marca interessante_|
do ponto de vista sensorial.

Esta marca ndo apela aos meus_|
sentidos.

Esta marca suscita sentimentos.
Esta marca estimula a minha_|
curiosidade.
Quando encontro esta marca
suscitam-me diversosT
pensamentos.

Esta marca resulta em_]
experiéncias fisicas.

Esta marca ndo esta orientada_|
para a acgao.

4.1.5. Confianca na Marca

A quarta seccéo diz respeito & forma como os coidlsues acreditam na Marca
Acores e estd apresentada com a seguinte estrutura:

- quatro questdes baseiam-se na competéncia daMar

- duas questdes estado relacionadas com a leaddadmnsumidores; e

- as ultimas duas questdes salientam a confieng@meralidade na Marca.

O primeiro item da Confiangca na Marca pretende iavade os inquiridos
acreditam que a marca ira corresponder com o qu@Eder ou seja, se ha expectativa
relativamente a performance da mesma. Mais do Q&e das respostas demonstram
esperanca na competéncia da Marca Acores e 17,3fwapece numa avaliacdo
intermédia (Quadro 22).

O segundo item tenciona medir a confiangca no boserdpenho da marca.

Conforme Quadro 23, a percentagem de inquiridosagiui uma avaliacdo intermédia
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aumentou ligeiramente (20,4%), e 68% dos inquiridusstra-se confiante no bom

resultado da marca.

Quadro 22 Quadro 23
Espero que esta marca corresponda aquilo que Estou confiante que esta marca apresenta um bom
propde. resultado.
A ] Percentagem A ] Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 1.4 1,4 1 2 7 e
2 3,2 4,7 2 11 4,0 4,7
3 18 6,5 11,2 3 18 6,5 11,2
4 48 17,3 28,4 4 57 20,5 31,7
Escala Escala
5 77 27,7 56,1 5 76 27,3 59,0
6 65 23,4 79,5 6 76 27,3 86,3
7 57 20,5 100,0 7 38 13,7 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

O terceiro item ambiciona avaliar o trabalho da ddam quarto item avalia a
consisténcia da qualidade. Conforme é possivdicaarnos Quadros 24 e 25, apesar de
a maioria avaliar estes dois factores de formatipasi(entre 51% e 54%), a
percentagem de inquiridos que atribui o valor mtmtio 4 (Ndo Concordo nem
Discordo) para classificar a sua opinido relativat@e estes itens ronda os 30%. Uma
vez que a resposta a estas questdes exige alguractmento relativamente a marca e a
sua performance, estes resultados podera justficqrela falta de conhecimento por

parte dos inquiridos.

Quadro 24 Quadro 25
Esta marca faz um bom trabalho. A qualidade desta marca tem sido muito consistente.
N Percentagem N Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 3 11 11 1 6 2,2 2,2
2 12 4,3 54 2 12 4,3 6,5
3 41 14,7 20,1 3 22 7.9 14,4
4 79 28,4 48,6 4 86 30,9 45,3
Escala Escala
5 65 23,4 71,9 5 69 24,8 70,1
6 60 21,6 93,5 6 59 21,2 91,4
7 18 6,5 100,0 7 24 8,6 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Os itens cinco e seis tém como objectivo mediraddésle para com a Marca
Acores. Sendo uma marca de confianca para a maloganquiridos, também uma

maioria demonstra lealdade para com a mesma, sgred59% dos inquiridos evidencia
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disposicéo para continuar a comprar produtos deataa (Quadro 26) e 64,70% para

confiar na marca e portanto adquirir os seus posd{@uadro 27).

Quadro 26 Quadro 27
Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca. No futuro, estou disposto a confiar nesta marca.
A ] Percentagem A ] Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada

1 3 11 11 1 4 1,4 1.4

2 15 54 6,5 2 9 3,2 4,7

3 33 11,9 18,3 3 21 7,6 12,2

4 63 22,7 41,0 4 64 23,0 35,3
Escala Escala

5 64 23,0 64,0 5 70 25,2 60,4

6 64 23,0 87,1 6 72 25,9 86,3

7 36 12,9 100,0 7 38 13,7 100,0

Total 278 100,0 Total 278 100,0

Os ultimos dois itens desta sec¢édo pretendem nma@nawonfianca na Marca.

Os resultados a estas questdes (Quadro 28 e 29anprque cerca de 63% dos

inquiridos afirmam confiar na marca, apesar deacdec20% apresentar alguma davida

relativamente a sua confianca na marca.

Quadro 28 Quadro 29
Confio nesta marca. N&o tenho duvida que esta marca é de confianca.
N Percentagem N Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 6 2,2 2,2 1 7 25 25
2 12 4,3 6,5 2 17 6,1 8,6
3 20 7,2 13,7 3 28 10,1 18,7
4 63 22,7 36,3 4 51 18,3 37,1
Escala Escala
5 63 22,7 59,0 5 69 24,8 61,9
6 77 27,7 86,7 6 71 25,5 87,4
7 37 13,3 100,0 7 35 12,6 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0

Com base na Figura 17 e na analise pormenorizatiaa@a é possivel concluir
que este grupo de questbes é 0 que apresentaoossvalédios mais elevados, ou seja,
a Confianca na Marca Acores é evidente nas respobtalas, sendo que em média, 0s

inquiridos tém opinides muito semelhantes em ta@sosens.
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Figura 17 — Confianca na Marca Acores

Espero que esta marca_
corresponda aquilo que propée.

Estou confiante que esta marca_|
apresenta um bom resultado.

Esta marca faz um bom trabalho. ]

A qualidade desta marca tem sido_|
muito consistente.

Pretendo continuar a adquirir_]
produtos desta marca.

No futuro, estou disposto a confiar_]
nesta marca.

Confio nesta marca.™]

Nao tenho divida que esta marca_|
e de confianca.

Ao analisar a Confianca na Marca Acores entre @giiltos do sexo feminino e
masculino o sexo do inquirido verifica-se que a#iféps sdao, em média, muito
semelhantes, sendo que o sexo feminino € o quesespee em média, ligeiramente
maior Confianca na Marca Acores (Figura 18).

Quando comparada a Confianca na Marca por grupos®e€ possivel observar
que a diferenca média entre os grupos é minimagaagConfianca na Marca regista
uma média semelhante em todos os grupos de f@iKa @Eigura 19).

O Teste de Mann-Whitney permite concluir que quacalmparados 0S grupos
populacionais formados com base no sexo e nassfaté@ias, apenas se encontram
diferencas estatisticamente significativas no itdfstou confiante que esta marca
apresenta um bom resultado” entre os grupos pdpukis feminino e masculino,
sendo que os individuos do sexo feminino concoraeais com a afirmacao do que os

individuos do sexo masculina<0,05, ver Anexo VIl e 1X).
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Figura 18 — Confianca na Marca Agores por Sexo

Sexo

= Masculino

Espero que esta marca_ .
= Faminino

corresponda aquilo que propde.

Estou confiante que esta marca_
apresenta um hom resultado.

Esta marca faz um bom trabalho. =

A gualidade desta marca tem sido_|
muito consistente.

Pretendo continuar a adquirir_|
produtos desta marca.

Mo futuro, estou disposto a confiar_|
nesta marca.

Confio nesta marca.=|

Mao tenho divida que esta marca_|
e de confianga.

Figura 19 — Confianca na Marca Acores por Faixa Etda

ldade
— 19 - 40 anos
Espero que esta marca_| 4
corresponda aquilo que propée. 0 - 60 anos
—>60 anos

Estou confiante que esta marca_|
apresenta um bom resultado.

Esta marca faz um bom trabalho. ]

A qualidade desta marca tem sido_|
muito consistente.

Pretendo continuar a adquirir_|
produtos desta marca.

No futuro, estou disposto a confiar_|
nesta marca.

Confio nesta marca.

N&o tenho duvida que esta marca é_|
de confianga.
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4.1.6. Regiédo de Origem
A quinta seccdo de questbes pretende perceber agualportancia que o

consumidor atribui a Regido de Origem.

O primeiro item da Regido de Origem pretende avaliamportancia que o
comprador atribui ao ambiente de producdo, neste especifico os Acgores, partindo
do pressuposto que este é mais saudavel. Comodse pbservar pelo Quadro 30,
85,3% dos inquiridos concordam com esta informagas, quais 47,5% concordam
totalmente com a afirmacdo. Apenas uma fraccdomnmairicerca de 3%) discorda desta
afirmacéo.

O segundo item deste grupo esté relacionado cqmopsiedades e sabores dos
produtos regionais acorianos. Nesta questdo, copusgivel verificar no Quadro 31, o
valor 1 da escala ndo foi utilizado e a discord@nepresenta apenas 13,7% dos
individuos investigados. A semelhanca da quest@ian cerca de 86% dos inquiridos
confirmam que os produtos regionais acorianos sé&entbres de propriedades e

sabores Unicos.

Quadro 30 Quadro 31
O ambiente de producgdo é mais saudavel. Os produtos tém propriedades e sabores Unicos.
N Percentagem N Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 ) 4 2 6 2,2 2,2
2 8 2,9 3,2 3 32 11,5 13,7
3 32 11,5 14,7 Escala 4 118 42,4 56,1
Escala
4 105 37,8 52,5 5 122 43,9 100,0
5 132 47,5 100,0 Total 278 100,0
Total 278 100,0

O terceiro item questiona a qualidade dos prodigg®nais dos Acores. Cerca
de 81% dos inquiridos € da opinido de que os a&tiggmionais acorianos sao
efectivamente de qualidade superior e apenas 4%indosridos se manifesta com
opinido contraria (Quadro 32).

O quarto item centra-se nas condi¢des climéaticasAdores. Segundo cerca de
78% das respostas obtidas, as condi¢fes climati@agido dos Acores sdo mais
favoraveis, apesar de 16,5% das respostas seesiturmm patamar intermédio (Quadro

33).
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Quadro 32 Quadro 33
Os produtos séo de qualidade superior. As condicdes climaticas sdo mais favoraveis.
A ] Percentagem A ] Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada

2 11 4,0 4,0 1 3 11 11

3 41 14,7 18,7 2 13 4,7 5,8
Escala 4 134 48,2 66,9 3 46 16,5 22,3

Escala
5 92 331 100,0 4 130 46,8 69,1
Total 278 100,0 5 86 30,9 100,0
Total 278 100,0

As questbes seguintes pretendem avaliar qual ol pipéactor humano da
regido de origem na preferéncia pelos produto®nags acorianos. Conforme dados do
Quadro 34, 75,5% dos inquiridos concorda que o edntento que passa de geracéo
em geracdo € essencial. Cerca de 80% dos inquiagogva que a tradicdo €
determinante da qualidade e por consequéncia der@meia pelos produtos regionais
acorianos (Quadro 35). Na ultima questdo (Quadjm3thnsenso € menor, sendo que
somente 51,8% estdo de acordo que a diferenciazgprddutos se deve ao empenho

dos trabalhadores.

Quadro 34 Quadro 35
O conhecimento que passa_de geragao em geracao € A tradicdo na producéo determina a qualidade.
essencial.
N Percentagerﬁ N Percentagerﬁ
Frequéncia Percentagem Acumulada Frequéncia Percentagem Acumulada
1 3 1,1 11 1 3 1,1 11
2 18 6,5 7,6 2 16 5,8 6,8
3 47 16,9 245 3 34 12,2 19,1
Escala Escala
4 113 40,6 65,1 4 128 46,0 65,1
5 97 34,9 100,0 5 97 34,9 100,0
Total 278 100,0 Total 278 100,0
Quadro 36
O empenho dos trabalhadores diferencia os seus
produtos.
] Percentagem
Frequéncia Percentagem Acumulada
1 12 4.3 4,3
2 32 11,5 15,8
3 90 32,4 48,2
Escala
4 95 34,2 82,4
5 49 17,6 100,0
Total 278 100,0
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Na Figura 20, é possivel observar qual a avalia@@oinquiridos a todas as
guestdes deste grupo referente a Regido de Orlgmmmédia, os inquiridos concordam
com todos os itens relativamente a Regido de Origgnbora os inquiridos valorizem
0 ambiente natural dos Acores, dentro do factordnam conhecimento e a tradigao

sao os elementos mais importantes em detrimenéong@nho dos trabalhadores.

Figura 20 — Regido de Origem

O ambiente de produgéo é mais_|
saudawel.

Os produtos tém propriedades e_]
sabores Unicos.

Os produtos sdo de qualidade_]
superior.

As condig6es climaticas sao_|
mais favoraweis.

O conhecimento que passa de
geragdo em geragdo é7
essencial.

A tradigdo na produgéo_|
determina a qualidade.

O empenho dos trabalhadores_|
diferencia os seus produtos.

Média

Ao analisar a avaliacdo da Regido de Origem dasndqs por sexo (Figura 21)
€ possivel verificar que os inquiridos de amos &®s tém, em média, semelhantes
graus de concordancia com todas as afirmacfes.nkmte, os inquiridos do sexo
feminino apresentam uma avaliagdo média ligeiraensaperior em todas as questoes,
excepto na quarta questdo em que ambos 0s sexese@jam uma média idéntica
relativamente a importancia das condi¢fes climgtilzaregido dos Acores.

Quando comparados os grupos de inquiridos por fabéaia (Figura 22),
observa-se que os inquiridos com idades entre € Ehos e 40-60 anos apresentam,
em média, opinides semelhantes relativamente astodoitens sobre a Regido de
Origem. O grupo de inquiridos com mais de 60 angs apresenta valores medios de
concordancia com algumas questdes superior aoicaeldf nos outros grupos, mas
salienta-se que tratando-se apenas de oito indisidsgtas conclusées ndo podem ser

consideradas como representativas.
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Os Testes de Mann-Whithey demonstram n&o existirdiferencas
estatisticamente significativas na distribuicdo td€os os itens entre 0s grupos
populacionais formados pelo sexo e pelas faixasastd 9-40 anos e 40-60 anos
(0=0,05, ver Anexo X e XI).

Figura 21 — Regido de Origem por Sexo

Sexo

O ambiente de produgéo é_] = Masculino
mais saudavel. = Feminino

Os produtos tém propriedades_]
e sabores Unicos.

Os produtos séo de qualidade_]
superior.

As condigées climaticas sdo_|
mais favoraveis.

O conhecimento que passa de
geragdo em geragao €]
essencial.

A tradi¢édo na produgéao_]
determina a qualidade.

O empenho dos trabalhadores_|
diferencia os seus produtos.

Figura 22 — Regido de Origem por Faixa Etaria

Idade
=19 - 40 anos
=40 - 60 anos
=>60 anos

O ambiente de produgéo é_]
mais saudavel.

Os produtos tém propriedades_]
e sabores Unicos.

Os produtos sédo de qualidade_|
superior.

As condi¢Ges climaticas sdo_|
mais favoraveis.

O conhecimento que passa de
geragdo em geracgao €
essencial.

A tradigdo na produgéo_|
determina a qualidade.

O empenho dos trabalhadores_]
diferencia os seus produtos.
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4.1.7. Personalidade da Marca

A sexta seccdo de questdes € uma analise a Patadealla Marca Acores e as
suas dimensdes e sera realizada com base na no&digados itens que compde as
dimensdes. A consisténcia interna de Personalidid®larca e de cada uma das
dimensdes sera apresentada de seguida.

A Figura 23 apresenta a média de cada uma das diensbes da
Personalidade da Marca Acores. Como € possivdicagria Sinceridadex=4,9) e a
Competéncia X=4,6) sdo as dimensfes mais associadas a Persolealith Marca
Acores pelos inquiridos. Num limiar intermédio, g&@m as dimensfes da Sofisticacao
(X=4) e da Excitacdox=3,9); e por fim a dimensdo Rudeza=@,6) que tem menor

expressao.

Figura 23 — Dimensdes da Personalidade da Marca Ags

Sinceridade

ExcitagaoT|

CompeténciaT]

Sofisticagdo]

Rudeza

Ao analisar a Figura 24, que apresenta a médiadie ema das dimensdes da
Personalidade dos grupos de inquiridos do sexo utiagce feminino, é possivel
afirmar que os dois grupos apresentam meédias naetoelhantes. Em termos
estatisticos, apensam se encontram diferencas fisigjnes entre 0s grupos
populacionais masculino e feminino na dimensado dangeténcia, sendo que 0s
individuos do sexo feminino associam mais a Conmg&iéa Marca Acores do que 0s

individuos do sexo masculina<0,05, ver Anexo XIlI).
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Figura 24 — Dimens0des da Personalidade da Marca Ag@s por Sexo

Sexo
Sinceridade] — MaS(_:Lflino
== Feminino
ExcitagaoT|

Competéncia

SofisticagaoT

RudezaT

Media

Se se observar a média de cada uma das dimens®&esstealidade da Marca
em cada faixa etaria dos inquiridos, pode-se cincue as trés faixas etarias
apresentam valores médios muito semelhantes ers &sddimensdes da Personalidade
da Marca (Figura 25).

Os Testes T a igualdade de meédias fornecem evalé&heique 0s grupos
populacionais de individuos entre os 19-40 ano-€0 anos apresentam valores
médios diferentes na dimensao da Rudeza, sendosguelividuos com idade entre os
19 e 40 anos concordam em média mais do que o gagpmdividuos com idade entre
0s 40-60 anosE0,05, ver Anexo XIliI).

Figura 25 — Dimensdes da Personalidade da Marca Ags por Faixa Etaria

ldade

) . === 19 - 40 anos
Sinceridade™ == 40 - 60 anos

=== >60 anos
Excitagdo™
CompeténciaT

Sofisticagéo]

Rudeza
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A dimensao da Sinceridade, que compreende as edstichs terra-a-terra,
honesta, saudavel e alegre, é a dimensdo denRerdanalidade da Marca Agores com
a pontuacdo meédia mais elevada4,894), ou seja, € a dimensdo mais associada a
Personalidade da Marca Acores. Como € possivelicagrina Figura 26, todas as

caracteristicas da dimenséao Sinceridade apresemtanes méedios semelhantes.

Figura 26 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&inceridade

Terra-a-Terra™]|

(]
©
© Honesta™
=]
=
[
o -
£ Saudavel|
[/2)
AlegreT]

Ao analisar a Figura 27 é possivel verificar que e&istem diferencas nos
valores médios das vérias facetas da dimensaondaritiade entre os inquiridos do
sexo feminino e do sexo masculino. O Teste T tamipé@sira evidéncia em como néao
existem diferencas estatisticamente significativess valores médios das varias
variaveis que medem a associacdo da Marca Acoi®sceridade entre os grupos

populacionais feminino e masculing=0,05, ver Anexo XIV).

Figura 27 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&Sinceridade por Sexo

Sexo
=== Feminino
Terra-a-Terra™| \; === Masculino

<
© Honesta™
S
.
[
3]
£ Saudavel|
n

AlegreT]
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Ao analisar a média das facetas da Sinceridade @ ixa etaria dos
inquiridos, pode-se concluir que as trés faixagatapresentam valores médios muito
semelhantes em todas as dimensdes da Personaladdigrca (Figura 28). O grupo de
inquiridos com mais de 60 anos que apresenta \&inéelios de associacdo divergentes
em algumas facetas quando comparado com 0sS outlp®sy mas salienta-se que
tratando-se apenas de oito individuos estas cdiesusdo podem ser consideradas
como representativas

O Teste T a igualdade de médias fornece evidéneiaque os grupos
populacionais de individuos entre os 19-40 anosO&604 anos nao apresentam
diferencas estatisticamente significativas nos realanédios das varias variaveis que

medem a associacdo da Marca Acores a Sincerida@gdp, ver Anexo XV).

Figura 28 — Personalidade da Marca Acores - Dimenseé&Sinceridade por Faixa Etaria

ldade

===19 - 40 anos

Terra-a-Terra™| === 40 - 60 anos
=== > 60 anos

Honesta™|

Sinceridade

Saudavel|

Alegre]|

Média

A dimensédo da Excitagdo composta pelas facetagrmomoranea, imaginativa,
jovem e excitante esta em nivel intermédio no peafiMarca Acores juntamente com a
dimensdo da Sofisticacdo. A faceta imaginativa éa@cteristica mais associada a
Marca Acores dentro desta dimens&s4,6), as restantes facetas apresentam valores
médios entre o0 3 e 0 4,5 da escala (Figura 29).

Ao analisar a Figura 30 é possivel verificar quéngsiiridos de ambos 0s sexos
apresentam um comportamento médio semelhante ocias0 das caracteristicas, no
entanto o sexo feminino apresenta valores médjesrdimente mais elevados, o que
indica que o sexo feminino associa mais as cafatiters da dimensdo da Excitacdo
com a Personalidade da Marca Acores do que o seascutmo, apesar de

estatisticamente estas diferencas nédo serem sagnas ¢=0,05, ver Anexo XIV).
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Figura 29 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&xcitacéo

Contemporanea™]

Imaginativa™

Excitacao

Jovem]

Excitante™

Figura 30 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&xcitacdo por Sexo

Sexo
=== Feminino
Contemporanea] === Masculino

18 ImaginativaT]

On

[v]

=

[T

X ]

w Jovem
Excitante™]

Média

Dento das vérias faixas etérias, a faceta imagma(caracteristica mais
associada a Marca Acores dentro da dimenséo Exojtabteve maior média junto dos
inquiridos entre os 19 e 40 anos (Figura 31). Celnde associacdo das restantes
caracteristicas com a Marca Acores nos inquiricdseeds 19 e 40 anos e os 40 e 60
anos € muito semelhante. Testes T também fornee@@neia de que ndo existem
diferencas estatisticamente significativas nosrealonédios destas variaveis entre 0s
grupos populacionais de individuos entre os 19at & os individuos entre os 40-60
anos (=0,05, ver Anexo XV).
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Figura 31 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&xcitacéo por Faixa Etaria

[dade

=19 - 40 anos
ContemporaneaT =40 - 60 anos
=== >60 anos

ImaginativaT

Excitagao

Jovem|

Excitante™

1 2 3 456 7

Media

A dimensdo da Competéncia, que inclui as facetaglfi inteligente, e bem-
sucedida, foi a segunda dimensao dentro da Peidadalda Marca Agores com uma
pontuacdo média mais elevads=4,6). Como se pode verificar na Figura 32, a
caracteristica fiavelq=5,028) é caracteristica mais enaltecida dentrdini@nséo da
Competéncia, seguindo-se a faceta bem-sucedidd,{) e finalmente inteligente

(X=4,1).

Figura 32 — Personalidade da Marca Agores - Dimens&ompeténcia

FiavelT

Inteligente™

Competéncia

Bem SucedidaT|

I I I I I I I
1 2 3 4 5 6 7
Media

Na Figura 33 € possivel observar que a associag8ocdracteristicas da
dimensdo da Competéncia a Personalidade da Mamm@efé ligeiramente mais forte
nos inquiridos do sexo feminino do que nos inqosidio sexo masculino, 0 que nos
permite afirmar que o sexo feminino considera endiend Marca Acores uma marca

mais competente, ou seja, mais fiavel, mais irgalig e mais bem-sucedida do que o
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sexo masculino. Estas diferencas encontram evidémos Testes T e sao
estatisticamente significativas em todas as dimengdcepto na faceta bem-sucedida
(0=0,05, ver Anexo XIV).

Figura 33 — Personalidade da Marca Acgores - Dimens&ompeténcia por Sexo

Sexo
= Feminino
o = Masculino
Fiavel

Inteligente

Competéncia

Bem Sucedida]

Media

Comparando as varias faixas etarias, os inquirmoa idade compreendida
entre os 19 e 40 anos sdo 0s gque mais em médiaiaamssas caracteristicas da
competéncia a Personalidade da Marca Acores egagiados com mais de 60 anos os
gue menor associacdo em média atribuem (FiguraN@d@ntanto, apenas se encontrou
evidéncia estatisticamente significativas paraieyehcas registadas na faceta fiavel,
sendo que o grupo de individuos com idades entré940 anos associa mais a
caracteristica competéncia a Marca Acores que ogile individuos com idades entre

0s 40-60 anosE0,05, ver Anexo XV).

Figura 34 — Personalidade da Marca Acores - Dimensd8ompeténcia por Faixa Etéaria

ldade

=== 19 - 40 anos
L === 40 - 60 anos
Fiavel] == > 60 anos

Inteligente

Competéncia

Bem SucedidaT]
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A dimensédo da Sofisticagdo, que engloba as caistites classe superior e
encantadora, esta juntamente com a dimensdo d&aéawiem nivel intermédio no
Perfil da Marca Acores.

Os inquiridos associam em média mais a facetaeckgserior a Marca Acores
do que a o aspecto encantadora (Figura 35). Emeosé evidéncia empirica em como
os valores médios das duas facetas é igual nosgpagpulacionais dos individuos do
sexo feminino e masculina£0,05, ver Anexo XIV). Apesar de as diferencas nos
valores médios destas facetas ndo serem estatistiba significativas entre 0os grupos
populacionais de idade compreendida entre os 189-4@-60 anoseoE0,05, ver Anexo
XV), os individuos com idades entre os 19-40 aaasrh parte do grupo que apresenta
valores médios ligeiramente mais elevados na asgwidas caracteristicas classe

superior e encantadora a Marca (Figura 37).

Figura 35 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&Sofisticacao

Classe Superior]

Sofisticagao

Encantadora—|

Média

Figura 36 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&Sofisticacao por Sexo

Sexo
=== Feminino
=== Masculino
Classe SuperiorT|

Sofisticagao

EncantadoraT]
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Figura 37 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&ofisticagdo por Faixa Etaria

ldade
=== 19 - 40 anos
=== 40 - 60 anos

. === > 60 anos
Classe Superior

Sofisticagao

EncantadoraT]

Média

Comparativamente a todas as outras dimensdes danBkdade da Marca
Acores, a dimensdo Rudeza é a que apresenta a deédissociacdo a Marca Acores
mais baixa X=3,6). As suas facetas, aventureira e resisteptesentam uma média
entre o valor 3 e 0 4 da escala (Figura 38). Coméoos resultados apresentados na
Figura 39, ambos os sexos concordam em média iga&ncom as duas facetas, sendo
gue também ndo se encontram evidéncias de diferestatisticamente significativas

entre 0s grupos populacionais do sexo femininocaoi@mo (=0,05, ver Anexo XIV).

Figura 38 — Personalidade da Marca Agores - Dimens&Rudeza

AventureiraT|

Rudeza

Resistente™]

T T T T T 1
12 3 4 5 6 7
Meédia

Figura 39 — Personalidade da Marca Acgores - Dimens&Rudeza por Sexo

Sexo
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= Masculino
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Determinantes da percepc¢éo da Personalidade daMglicacdo a Marca Regional Agores

No que diz respeito a associacdo das caractesigfiga cada uma das faixas
etarias faz a Marca Acores é possivel verificaFigara 40 que os individuos com mais
de 60 anos sdo os que apresentam valores médisslaaados, seguindo-se o grupo
entre os 19 e 40 anos e por fim os inquiridos evdrd0 e 60 anos. No entanto, a faixa
etaria com mais de 60 anos devido ao nimero redudinquiridos ndo pode ser
considerada representativa. Testes T também famemgdéncia somente existem
diferencas estatisticamente significativas nosreaslanédios na faceta resistente entre
0S grupos populacionais de individuos entre osL@nabs e os individuos entre os 40-
60 anos, sendo que os individuos com idades conuicze entre 0os 19 e 40 anos
associam mais a caracteristica resistente & Magoaes do que os individuos com
idades compreendida entre os 40 e 60 aia3,05, ver Anexo XV).

Figura 40 — Personalidade da Marca Acores - Dimene&Rudeza por Faixa Etaria

ldade
=19 - 40 anos
=40 - 60 anos

. = > 60 anos
AventureiraT]

Rudeza

Resistente

4.1.8. Ligagcao com a Marca Agores

Os inquiridos foram questionados relativamenteeapsentimento em relacéo a
Marca Acgores, numa escala de Likert d&fectivamente n&o gosto) a 7 (Gosto muito).
Conforme é possivel observar na Figura 41, mai808é dos inquiridos avaliaram a
Marca de forma positiva, sendo que 59% avaliaraklaeca Acores com os valores
maximos da escala, ou seja, entre 6 e 7. Somerda de 5% dos Inquiridos afirmam
desgostar da Marca, sem registo de utilizacdo ¢ wainimo da escala e 12% dos
Inquiridos situa-se numa escala intermédia en@estar Muito e o Ndo Gostar.
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Figura 41 — Sentimento dos Inquiridos em relagéo Blarca Agores
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A média da avaliacdo atribuida a Marca Acores repststao € de 5,60, ou seja,

verifica-se que em média, os inquiridos gostam deckl Acores.

A média da ligacdo dos inquiridos do sexo femintoon a Marca Acores €

superior a média dos inquiridos do sexo masculi@oafiro 37). Com base nos

resultados do Anexo XVI, € possivel concluir quéestexn diferengas estatisticamente

significativas entre os valores meédios na avalialiieentimento relativamente a Marca

Acores nos grupos populacionais de individuos do $eminino e do sexo masculino,

quer isto dizer que o sexo feminino gosta mais dacll Acores do que 0 sexo

masculino.

Quadro 37 — Sentimento dos Inquiridos em relagéo lslarca Agores por Sexo

Sexo N Min. Max. Média | Desvio Padrfio
(@] meu sentimento em relagf';\o 152 5 7 578 1,115
Feminino muitas marcas do Acores é...
Valid N (listwise) 152
(@] meu sentimento em relagf';\o 126 5 7 539 1,152
Masculino  Muitas marcas do Acores é...
Valid N (listwise) 126

Analisou-se igualmente a avaliacdo dos inquiridmsfaixas etarias de forma a

verificar a existéncia de alguma diferenca. No miotaconforme Anexo XVII, ndo se

verificaram diferencas estatisticamente signifiGi entre a distribuicdo dos itens
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relativamente a Marca Acores entre as faixas stéoa individuos entre os 19-40 anos
e 40-60 anos.

ApoOs andlise do sentimento dos inquiridos relateat® a Marca Acores tentou-
se descobrir até quanto estariam dispostos a dispeara adquirir o produto da Marca
Acores. Conforme se pode observar na Figura 4lhaqasridos distribuem-se de uma
forma semelhante até uma despesa adicional de.0,15€

O primeiro escaldo, que indica que os inquiridasieesa disponibilidade de
despender até mais 0,05€ para adquirir o produtMalea Acores foi escolhido por
20% dos inquiridos, e representa o escaldo comrmeeteréncia. No segundo lugar de
preferéncias encontram-se dois escaldes e cada uferiua 19% de escolha,
nomeadamente entre 0,05€ e 0,07€ e entre 0,10E5€.@ escalédo entre os 0,08€ e
0,10€ registou uma percentagem ligeiramente infed® preferéncia. As maiores
diferencas registam-se nos escaldes mais elevadgaanto 13% dos inquiridos esta
disposto a despender mais de 0,25€, somente 9% seom com disposi¢do de pagar
mais entre 0,15€ e 0,25€. E possivel verificar omags de 40% dos inquiridos esta

disposto a pagar no minimo mais 0,10€ para adqupioduto da Marca Acores.

Figura 42 — Disposicao dos Inquiridos para adquirin_eite dos Agores

25
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18,7 19,1
20 19,1

13,7
15 :

x
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9,0

Até 0,05 € Entre 0,05 € Entre 0,08 € eEntre 0,10 € eEntre 0,15 € éMais de 0,25 €
0,07 € 0,10€ 0,15€ 0,25 €

Procedeu-se a anadlise da disponibilidade dos idgsirem despender mais
dinheiro e a eventual ligagdo com a Idade dos iddos. Conforme Quadro 38,
verifica-se que existe uma relacdo positiva masafentre estas duas variaveis. Logo a
Idade afecta, apesar de apenas ligeiramente, aafamomo os inquiridos estédo

predispostos em despender mais para adquirir afr@dm a Marca Agores.
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Quadro 38 — Coeficientes de Correlagdo Spearman @atPreco e Sexo

Preco
L Coeficiente de Correlacad
Variavel
Spearman
Idade ,142*

*. Correlagdo significativa ao nivel de 0.05 (Zed).

No que diz respeito a relacdo entre as variAveegdPe Sexo, conforme é
possivel verificar no Anexo XVIII, as variaveis s&dependentes, pelo que ndo existe
qualguer relagdo entre as mesmas, ou seja, o sexoindividuos nédo afecta a
predisposicdo dos mesmos em pagar mais ou menasagguirir o produto com a

Marca Acores.

4.2. Consisténcia Interna das Escalas

De forma a garantir a validade do estudo empiri@ @nsisténcia existente
entre 0s varios itens da escala procedeu-se damifiabilidade das escalas através do
coeficiente de Alpha de Cronbach. Quando uma waridvdesenvolvida a partir da
soma de um conjunto de itens e é usada como umpoc@mte objectiva do modelo a
sua fiabilidade € muito importante. Uma vez quessalas sdo um conjunto de itens
inter-relacionados utilizados para medir um comcsitbjacente, é essencial saber se o
mesmo conjunto de itens iria obter as mesmas resgpoaso novamente colocadas aos
mesmos inquiridos.

Como é possivel verificar na Quadro 39, a Unicalascom um Alpha de
Cronbach inferior a 0,8 é a Experiéncia da Marcad Cronbach = 0,794). Todas as
outras variaveis apresentam um Alpha superior agn@endo ser classificadas como

Boas relativamente a sua fiabilidade e consistédnteana.

Quadro 39 — Alpha de Cronbach das Escalas

Escalas N° de Alpha de

ltens Cronbach
BRIC 4 0,873
BESC 8 0,950
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Escalas N° de Alpha de
Itens Cronbach
Experiéncia da Marca 8 0,794
Confianca na Marca 8 0,944
Personalidade da Marca 42 0,971
Sinceridade 11 0,916
Excitacdo 11 0,938
Competéncia 9 0,936
Sofisticacéo 6 0,881
Rudeza 5 0,840
Regidao de Origem 7 0,853

A escala da Personalidade da Marca é a Unica geeceatra dividida nas suas
dimensfes uma vez que é o centro desta investigagédorma a facilitar uma analise
mais completa. E possivel conferir que todas asemies apresentam um Alpha
superior a 0,8. Estes valores ndo vao de encomirqua Thomas e Sekar (2008)
constataram, pois no seu estudo as dimensdes t#icagfio e Rudeza obtiveram um

coeficiente Alpha abaixo do aceitavel.

4.3. Teste das hipoteses e Validacdo do Modelo Ceptual
Este subcapitulo pretende validar e confirmar pstbses levantadas ao longo

da investigagao.

4.3.1. Andlise da relacdo entre as variaveis do Melb Teorico

A correlagcdo € um meétodo estatistico utilizado pdeterminar a forca ou
intensidade da relacéo linear entre as variavaisgticiente de correlagéo indica qual o
grau de associacao entre as variaveis. Numa pénfesse proceder-se-a a analise dos
coeficientes de correlacdo procurando identificar variaveis que se encontram
estatisticamente relacionadas com a Personalidaddaica. Desta forma, espera-se
gue a Personalidade da Marca esteja relacionadaasowariaveis independentes ou
explicativas e com a varidvel moderadora Preco.

As correlacdes entre a variavel dependente, oy Bejaonalidade da Marca, e
as variaveis independentes (BRIiC, BESC, Experi&timarca, Confianca na Marca e

Regido de Origem) e a variavel moderadora Precam@sentadas no Quadro 40:
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Quadro 40 — Coeficientes de Correlacao

Personalidade da Marca

Variavel Coeficiente de Correlacéo
BRiC @ ,140*
BESC®™ 217%*
Experiéncia da Marca® ,581**
Confianca na Marca® ,B74%
Regido de Origenm® ,A86**
Preco® 0,091

* Correlagdo significativa ao nivel de 0.05 (2ed).
** Correlacéo significativa ao nivel de 0.01 (2ed).

@ Correlagéo de Pearson
@ Correlagéo de Spearman

Como € possivel verificar o0 BRIC e o BESC apresenten coeficiente de
correlagdo positivo e estatisticamente signifi@atimas muito reduzido com a
Personalidade da Marca, logo estas duas varigddeisutma relacdo positiva mas fraca
com a Personalidade da Marca Acores. As variavegiefiencia da Marca, Confianca
na Marca e Regido de Origem estao positivamerdeiogladas com a Personalidade da
Marca. Esta correlagédo evidencia que a medida qgeww de experiéncia, o grau de
confianca e o grau de associagdo a regido de omgena Marca Agores proporciona
aumenta, a afectacdo da forma como os consumidesEsevem a Personalidade da
Marca também aumenta. A Confianca na Marca € awaricom o coeficiente de
correlacdo mais elevado, ou seja, é a variavelreata fortemente relacionada com a
Personalidade da Marca. A variavel Preco ndo api@sgualquer correlagdo com a
variavel Personalidade da Marca nem com a mai@swariaveis explicadas, razao
pela qual ndo pode ser considerada como uma vanéderadora.

De seguida, serdo apresentados 0s coeficientesodelagdo das vérias
dimensdes das variaveis explicativas com as dinesnd@ Personalidade da Marca. No
Quadro 41, pode-se observar os coeficientes delagéo entre a variavel Experiéncia
da Marca e as suas trés dimensdes e a Personadidaslesuas cinco dimensdes. A

dimenséo Behaviorista € a dimensdo com menor egéelcom a Personalidade da
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Marca e com as suas dimensdes; do lado oposto temoms a dimensao Intelectual
com o coeficiente de correlagdo mais elevado. AceSidade € a dimensdo da
Personalidade da Marca mais relacionada com taslanzgensdes da Experiéncia da

Marca, seguindo-se a Competéncia e a Sofisticapaui\eel intermédio.

Quadro 41 — Coeficientes de Correlacao por Dimensg&xperiéncia da Marca)

Sinceridadg Excitacdo | Competéncig Sofisticacdq Rudeza Personalidadg
da Marca
Experiéncia da Marca 602" 475" 506" 503" ,393" 581"
Expenenua_SensorlaI / 586" 453" 478" 464" 351" 550"
Afectiva
Experiéncia Behaviorista 377 257" 295 311" 248" 346"
Experiéncia Intelectual 576 501" 527" 523 421 593

** Correlacao significativa ao nivel de 0.01 (2«d).

Os investigadores Plummer, (1985), Keller (1993)kéx (1997), Berry (2000),

e Chang e Chieng (200@ncontraram uma relacdo positiva entre a Expegaédali
Marca e a Personalidade da Marca. Os atributos etaoRalidade da Marca s&o
associados com base na Experiéncia da Marca, \edéneia também encontra suporte
neste estudo.

O Quadro 42 apresenta-nos a correlacdo existerite @s dimensdes da
Confianga na Marca e as dimensfes da Personaldimddarca. Como € possivel
observar a Competéncia, a Sinceridade e a Excitsigiias dimensdes da Personalidade
mais relacionadas com a Confianca na Marca e cormsuas duas dimensdes. A
Competéncia é a dimensado da Confianca da Marcaespaemais relacionada com a

Personalidade da Marca e com todas as suas dinsensde
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Quadro 42 — Coeficientes de Correlacdo por Dimensg@onfianca da Marca)

Sinceridadg Excitacdo | Competéncig Sofisticacdq Rudeza Pedrsonalldad i
a Marca
Confianca na Marca 678" 579" 702" 506" 340" 674"
Competéncia 657" 587" 698" 506" 3417 669"
Lealdade 616" 513" 614" 449" 297" 599"
Confianca Geral 648" 537" 666" 467" 316" 633"

**_Correlagéo significativa ao nivel de 0.01 (2¢d).

Com base na literatura previa-se que a Confianchlarga apresentasse uma
relacdo mais forte com as dimensdes da Sinceridd@empeténcia, o que de facto se
verifica. Este estudo demonstra que a ConfiancaMaeca esta relacionada com a
Personalidade da Marca, estes resultados estdoresunancia com os estudos de Sung
e Kim (2010) Coulter e Coulter (2002) e Doney e @g(1997).

O Quadro 43 é referente a relacéo existente eriReg@io de Origem e as suas
dimensdes e a as dimensdes da Personalidade da. Mardimensdes da Competéncia,
Sofisticagao e Sinceridade s&o as dimensOes dardédade mais relacionadas com a
Regido de Origem e as suas duas dimensdes. O Ambietural € a dimensdo da
Regido de Origem com o coeficiente de correlacéds glavado, o que significa que € a

dimensao que esta mais fortemente relacionada ddensanalidade da Marca.

Quadro 43 — Coeficientes de Correlacdo por Dimensg®egidao de Origem)

Sinceridadg Excitacdo | Competénciq Sofisticacdq Rudeza Pedrsonalldads
a Marca
Regido de Origem 415" 407" 519" 423" 324" 486"
Ambiente Natural 454" ,359" 483" 364" 255" 455"
Factor Humano 299" 375" 464" 409" 337" 4317

**_Correlagéo significativa ao nivel de 0.01 (2¢d).

Das andlises realizadas é possivel concluir quesidtados deste estudo nao
divergem muito dos que foram obtidos por Schuin¢lapferer (2004). De facto a

Sinceridade, a Competéncia e a Sofisticacdo sadinasnsdes da Personalidade da
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Marca mais fortemente relacionadas com a Regidoridgem. No entanto, uma vez que
de acordo com os resultados destes autores assrlaceas séo interpretadas como
mais tradicionais e terra a terra seria de esper@a Sinceridade fosse a dimensédo mais
relacionada com Regido de Origem.

Em suma, a Quadro 44, que nos apresenta as copslantre as varias
variaveis e as cinco dimensfes da Personalidadéadea, permite verificar com qual
das dimensdes da Personalidade da Marca estdoomnaisenos correlacionadas as
variaveis. Como é possivel observar, as variavepeiencia da Marca, Confianca na
Marca e Regido de Origem apresentam uma correfaggitiva com todas as dimensoes
da Personalidade da Marca. A Competéncia e a flader sdo as dimensdes mais
fortemente relacionadas com as variaveis expliaatenquanto do lado oposto, ou seja,

a Rudeza é a dimensao com menor relacdo com as variaveis explicativas.

Quadro 44 — Coeficientes de Correlacdo por Dimenséta Personalidade da Marca

Personalids

Sinceridadg Excitacdo| Competéncig Sofisticacdo| Rudeza de da

Marca
BRIC 1472 ,082 164" 121 ,099 ,140
BESC ,199" ,138 217" 196" 220" 217"
Experiéncia da Marca 607" 475" ,506" 503" 393" 581"
Confianca na Marca 678" 579" 702" ,506" 340" 674"
Regido de Origem 415" 407" 519" 423" 324" 486"

*. Correlagéo significativa ao nivel de 0.05 (2edl).

**_Correlagdo significativa ao nivel de 0.01 (2¢d).

Os coeficientes de correlagdo entre as varidveipef&ncia na Marca,
Confianca na Marca e Regidao de Origem e a Persanaida Marca Acores sao
estatisticamente significativog<0,05) e sé&o positivos 0 que nos permite afirmaragi

mesmas estao correlacionadas com a Personalidddarda de uma forma moderada.
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4.3.2. Teste do Modelo Tedrico

Tendo em vista testar a influéncia das variavei$CBBESC, Experiéncia da
Marca, Confianca na Marca e Regido de Origem eriéwa moderadora Preco na
Personalidade da Marca, foi estimado um modeloedeesséo linear multipla, cujo
modelo tedrico é dado pela seguinte equacéo:

Figura 43 — Equacéo de Regresséao Linear Multipla dModelo 1
Personalidade da Marca
= B0+ B1BRIC + B2 BESC + B3 Experiéncia da Marca

+ [4 Confiangca na Marca + (5 Regido de Origem + [6 Prego
+u

As variaveis BRIC, BESC e Preco ndo se revelararatigticamente
significativas ¢=0,05), ou seja, estas variaveis ndo exercem mflaéa Personalidade
da Marca, pelo que foram removidas do modelo (vex& X1X). Note-se que como o
Preco ndo exerce influéncia na Personalidade daaviafio podera ser uma variavel
moderadora entre as restantes variaveis explisativaPersonalidade da Marca.

O modelo estimado final € apresentado no Quadre Bigura 44, este modelo
ajusta globalmente aos dades=@,05), ou seja, a Personalidade da Marca Acores é
explicada de forma significativa pelas variaveipé&néncia da Marca, Confianca na
Marca e Regido de Origem (ver Anexo XX).

Quadro 45 — Regresséo Linear Multipla do Modelo 2

Coeficientes nao Coeficientes
Estandardizados | Estandardizados .
Modelo t Sig.
Erro
B Padréo Beta
(Constant) ,610 271 2,252 ,025
Experiéncia da Marca ,180 ,057 ,193 3,176 ,00p
1
Confian¢a na Marca ,358 ,053 ,440 6,811 ,00
Regido de Origem ,299 ,074 ,198 4,064 ,00
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Figura 44 — Equacao de Regresséao Linear Multipla dModelo 2

Personalidade da Marca
= 0,61+ 0,18 Experiéncia da Marca
+ 0,358 Confian¢a na Marca + 0,299 Regido de Origem

O modelo de regressao linear multiplo explica 5@Avariabilidade e variancia
da forma como os consumidores associam atributé®edsnalidade da Marca Acores.
De acordo com os dados do Quadro 45, as variaxpigativas tém uma influéncia
positiva na Personalidade da Marca, sendo queiaveaiConfianca na Marca exerce
um efeito positivo maior sobre a Personalidade @ach] seguindo-se a Regido de
Origem e Experiéncia da Marca.

Este modelo satisfaz os pressupostos do OLS (vex@®IXX), a analise dos
residuos permite verificar que o valor médio € ligmazero, ndo revela tendéncias
crescentes ou decrescentes e mostra que estessaquzedistribuicdo normal. Assim,
0s residuos apresentam variancia constante e nagolada a hipotese de
homocedasticidade. O valor do teste de Durbin-Watencontra-se na zona de
inexisténcia de auto correlagéo e os valores @éediotia séo todos superiores a 0,1 e 0s
de VIF inferiores a 10. Além disso, todos os patémseestimados para as trés variaveis
tém significado estatistico, com um nivel de sigéiicia de 5%, conforme € possivel
constatar pelos valores obtidos no teste t-Sudent.

O Quadro seguinte apresenta as conclusdes sola@ac@o das hipoteses em
estudo:

Quadro 46 — Validacao das hipéteses em estudo

Hipoteses Estado

O grau de relevancia da marca dentro da categor@atiuto N0

H1 | (BRiC) afecta a forma como os consumidores aSSOCiagbnfirmada

atributos de personalidade da marca.

Ho Um indicador elevado de BESC afecta a forma como os Nao

consumidores associam atributos de personalidadedza. Confirmada

O grau de experiéncia que as marcas proporcionantaafl
H3 | forma como os consumidores associam atributos| &Pnfirmada

personalidade da marca.
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Hipoteses Estado

O grau de confianga nas marcas afecta a forma oasy

H4 10 Confirmada

consumidores associam atributos de personalidadeadza.

O grau de associacdo a regido de origem afectarafoomo

H5 | os consumidores associam atributos de personaligtade Confirmada

marca.

H6 O preco influencia a relagdo como os consumidosesciam Nao

atributos de personalidade da marca. Confirmada

Como se pode verificar, nem todas as hipotesesufadas foram confirmadas
(0=0,05). Apos a validacdo das hipoteses, € possbgarvar o modelo de hipéteses do

estudo estimado na Figura 45, de forma a reflestiesultados obtidos.

Figura 45 — Modelo final estimado

Experiéncia § 0,180
da Marca

Personalidade
da
Marca

Confianca
na Marca

Regiao
de Origem
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5. Conclusoes

Este capitulo tem como objectivo apresentar agipais conclusdes resultantes
da investigacdo e analise de dados, assim conmigscbes encontradas no decorrer da
presente pesquisa e recomendacdes para trabalbiassfu

5.1. Principais conclusfes da investigacao

Com o intuito em contribuir para a investigacdodacaica e empresarial, o
presente estudo pretende salientar a importancRedsonalidade da Marca e dos seus
determinantes. Os resultados obtidos apontam patavéincia de alguns determinantes
da Personalidade da Marca Acores.

Neste estudo, as variaveis BESC, BRIC, ExperiédaiaMarca, Confianca na
Marca e Regiao de Origem sao objecto de analisentativa de clarificar a relacao das
mesmas com a Personalidade da Marca Acgores. Coenzasevisdo da literatura
efectuada, que fundamenta cada uma das variawis-pe do pressuposto que as
mesmas sao antecedentes e condicionam a percep@@ersbnalidade da Marca. De
forma a confirmar estas relacdes foi desenvolvidplecado um questionario com a
pretensdo de medir a concordancia dos consumidtaeamostra relativamente ao
conjunto de itens relacionados com cada uma désve&s em estudo.

No que diz respeito a variavel BRIC foi possivehdair que a marca néo
desempenha um papel central nas decisdes de calopranquiridos e que 0 sexo
masculino tende a valorizar em média um pouco raaignarcas do que 0 Sexo
feminino, no entanto somente existe evidéncia isBt@mente significativa da
diferenca para o item “Para mim é importante adiquim produto de marca”. Para além
disso, verificou-se que a faixa etaria dos 40 d@barts € o grupo que mais valoriza a
marca na escolha de determinado produto pois exisliéerencas estatisticamente
significativas na distribuicdo de todos os itens gaupos populacionais de individuos
entre 19-40 anos e entre 40-60 anos.

Se um individuo ndo valoriza muito uma marca, e Ih@&oatribui um papel
determinante na decisdo de compra certamente taméérita concordar que a marca
seja um elemento complementar do seu auto condeigxactamente o que se pode

observar no que concerne a variavel BESC, a méliiftvamente a concordancia desce
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significativamente ao longo das questbes que iategreste conceito, este
comportamento verificou-se em ambos 0s sexos eodas tas faixas etarias, o que
permite afirmar que embora os inquiridos assumara ligacdo com as suas marcas
preferidas, negam que as mesmas facam parte desBioB.

A Experiéncia da Marca apresenta uma média de se&spmais elevada, este
comportamento é visivel e semelhante em ambos »ass,sed0 existem diferencas
estatisticamente significativas na distribuicdo dess entre os individuos dos grupos
populacionais do sexo feminino e do sexo masculmtro das varias dimensdes da
Experiéncia da Marca, o0s inquiridos consideram arcBaAcgores uma marca
essencialmente intelectual e sensorial e pouco adampental. No que diz respeito a
concordancia relativamente aos varios tipos de i&peEa que a Marca Acores
proporciona, a faixa etaria dos 40 aos 60 anos quearegista em media maior
concordancia com os itens, no entanto somenteeexisliferencas estatisticamente
significativas na distribuicdo do item “Esta mané apela aos meus sentidos” entre os
grupos populacionais com idade compreendida erfird0lanos e 40-60 anos. Os
auscultados com mais de 60 anos apresentam umiacaealivergente e incoerente
relativamente a dos restantes inquiridos, no emtdetvido ao numero reduzido de
pessoas que integram esta faixa etéria a avaliag@n pode ser considerada
representativa da mesma pelo que nédo é possival grandes conclusoes.

A Confianca na Marca € uma das variaveis com nmédia elevada, ou seja, 0s
inquiridos confiam na Marca Agores. Os consumidarediam as varias dimensfes da
Confianga na Marca de forma muito semelhante, pak apresentam médias muito
aproximadas, ainda assim distingue-se a Lealdade a&amédia ligeiramente mais
elevada. Ao analisar a avaliacao relativamenteexo & as faixas etarias verifica-se
uma ligeira diferenca na média entre os varios @gu@inda que muito pequena e
somente estatisticamente significativa num dositBio entanto, o sexo feminino tende
a confiar um pouco mais do que o sexo masculir@iadividuos entre os 40 e 60 anos
confiam mais que os restantes inquiridos. Em reswsonquiridos do sexo feminino
com idade compreendida entre os 40 e 60 anos dé@onsaior confianca na Marca
Acores.

No que concerne a Regido de Origem, a segundavehdam a média mais
elevada, os inquiridos concordam que os factordsieantais e humanos contribuem
para a preferéncia por produtos regionais acoridaoslo primazia a dimensao meio-

ambiente. O sexo feminino concorda ligeiramentesrdai que o sexo feminino ainda
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que se trate de uma diferenca muito pequena, &ssim 0s inquiridos com mais de 60
anos, apesar de o reduzido nimero de pessoas tpggain esta faixa etaria nao
permitir que a mesma seja considerada represemta&titre as restantes faixas etarias
nao se registam diferencas significativas.

No que diz respeito a Personalidade da Marca,qusridos consideram a Marca
Acores uma marca essencialmente Sincera e Competantaracteristicas Sofisticada
e Excitante foram associadas em nivel intermégiorefim Rudeza. Os inquiridos do
sexo feminino e com idade compreendida entre os 49 anos fazem parte do grupo
com meédia mais elevada de associacdo em todasmemsiies da Personalidade da
Marca Agores.

Dentro da dimenséo da Sinceridade, as facetas caior mssociacdo a Marca
Acores sdo as caracteristicas honesta e saudafedeta imaginativa é a caracteristica
que mais se distingue dentro da dimensdo da E#oitageguindo-se a faceta
contemporanea. Na dimensdo da Competéncia a facetaos consumidores mais
associam a Marca Acores é fiavel e bem-sucedidagidoconcerne a dimenséo da
Sofisticacdo os inquiridos consideram a Marca Agarais como sendo de classe
superior do que encantadora. Por fim, na dimensdm oenor associacdo a
Personalidade da Marca, a Rudeza, distingue atedsdica resistente.

E igualmente importante referir que ao longo dasstiies do questionario se
verificou a utilizacdo constante de valores intetib€ da escala de Likert na
manifestacdo da opinido com as afirmacdes. Este, faoderé estar ligado com pouco
conhecimento existente sobre a Marca Acores e s pedutos, uma vez que a
maioria das associacfes se podera centralizar itagiEmente aos produtos com maior
tradicdo, nomeadamente o leite, a manteiga e ojoquBiesta forma, torna-se
impreterivel avaliar o conhecimento que o inquirgdém sobre a marca.

Através da aplicacdo do modelo de regresséo lineaseguiu-se compreender a
relacdo existente entre as variaveis o que, porveaa permitiu testar as hipoteses
formuladas neste estudo. Desta forma, verificarperecompleto as H3 (O grau de
experiéncia que as marcas proporcionam afecta mafacomo 0s consumidores
associam atributos de personalidade da marca),CHgrgu de confiangca nas marcas
afecta a forma como os consumidores associam @tsilole personalidade da marca) e
H5 (O grau de associacdo a regido de origem ageftama como os consumidores
associam atributos de personalidade da marca)u@omis H1 (O grau de relevancia da

marca dentro da categoria do produto (BRIiC) afectarma como os consumidores
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associam atributos de personalidade da marca) @Jr2indicador elevado de BESC
afecta a forma como os consumidores associam tsilte personalidade da marca)
apesar de apresentarem uma correlacdo muito bamadersonalidade da Marca néo
se verificaram através do método de regressaorlipefb que somente se pode dizer
que estas hipoteses se verificam parcialmente. ACH@reco influencia a relagdo como
0s consumidores associam atributos de personalidadearca) também néo regista
qualquer influéncia na percepcao da Personalidaddaica pelo que néo foi validada.
Desta forma, o Preco também né&o se revelou umavehnnoderadora entre o BRIC,
BESC, Experiéncia da Marca, Confianca na Marca @idRede Origem e a
Personalidade da Marca.

Do presente estudo € possivel concluir que daas/éipoteses levantadas, foi
confirmado que a Personalidade da Marca Acoresndiepga Experiéncia da Marca, da
Confianca na Marca e da Regido de Origem. Estesrdigiantes ndo sdo 0s Unicos a
determinar a Personalidade da Marca e nao explicaercepcao da Personalidade da
Marca na totalidade. Os resultados do estudo eropdoncluem que a Confianca na
Marca € a variavel do modelo que mais contribua @apercepcéo da Personalidade da

Marca.

5.2. Implicacgbes para a gestao

Este estudo vem demonstrar a importancia que esrgesie marketing deverao
aplicar na construcédo de marcas com personalidades e completas.

Dos resultados obtidos destaca-se a necessidadgedteres concentrarem
esforcos em accdes que permitam aos consumidorgge@Eaem um pouco mais a
marca e experimentarem a mesma. Por esta via, Sbsr@e conseguirdo aumentar a
confianga e o conhecimento que os consumidoremdgémesma.

A existéncia de estudos que comprovam que procgioelhantes em todos os
aspectos excepto na sua regido de origem sao doglie forma diferente demonstra
claramente a importancia de difundir as caracteaistinicas e de tornar atraentes as
regibes de origem. Além disso, € igualmente impbetassociar as caracteristicas da
regido de origem aos seus produtos e explicar amguerna diferentes e especiais. Por
esta via, 0s gestores conseguirdo aumentar o domdr@o do consumidor

relativamente a regido de origem e aos seus predutdiado a associacdes positivas
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influenciar a sua percepcao da personalidade geiméiando certamente também a sua
deciséo de escolha e compra.

Assim, 0s gestores de topo devem ter particularcdtea forma como a marca
aparece, nomeadamente nos seus suportes de cogdionicd®m a sua politica de
patrocinios, com a estratégia de comunicagéo, jai g@n tudo em que a marca estd,

Ou possa estar, envolvida uma vez que € um poateahcrucial.

5.3. LimitagcOes

ApoOs concluséo da pesquisa é possivel reconhapenas limitacdes que foram
identificadas ao longo do trabalho de investigacdoge podem servir como
oportunidades para futuras investigagoes.

Uma das limitages diz respeito a dimensdo e aod#gpamostra utilizada (por
conveniéncia) uma vez que pode nao ser represeng@fpor isso nao ser possivel de
extrapolar para a populacdo. Para além disso atamoentém algumas falhas,
nomeadamente a auséncia de representatividade dedasnfaixas etarias (> de 60
anos), das areas geograficas e a auséncia de ag@onrelativamente a habilitac6es
literarias, a dimensdo do agregado familiar e awlireento mensal do agregado
familiar que néo foi contemplada no questionarics rgae poderia ser essencial para

eventualmente ajudar a explicar a variavel Preco.

5.4. Recomendac0es para Investigactes Futuras

Recomenda-se que em futuras investigagcdes selitartts os erros amostrais,
utilizando uma amostra com mais garantias de reptatvidade da populacdo. Além
disso, a recolha de informacdo relativamente aapiiridos deveria ser mais
pormenorizada e bem planeada de forma a ser pbagiaecanalise mais aprofundada e
mais estruturada com vista a obter um perfil dessgonidor mais preciso.

Seria igualmente importante definir as variaveis gstdo em falta neste modelo
e que ajudam a explicar a variancia da Personaidadviarca Acores nao foi explicada
com o modelo apresentado, sugere-se a, lealdast® pdercepcionado, qualidade

percebida, a associagcdo a marca, entre outras.
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Anexos
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Anexo | — Questionario

ISCTE @ IUL QUESTIONARIO
PARA A AVALIACAO

Instituto Universitario de Lisboa DAS PERCEPCOES
DA MARCA LOCAL

I. Observe as figuras seguintes. Do lado esquerdo vemos duas embalagens de leite UHT Meio Gordo das
marcas Continente e Auchan. Do lado direito, o mesmo produto, mas com a designagcdao de origem
«Lacticinios dos Agores».

UHT

'Melo Go

A. Continente / Auchan Leite UHT Meio Gordo B. Continente / Auchan Leite UHT
Meio Gordo Acores

Sem indicag¢do de prego (considere o mesmo preco), indique qual a sua preferéncia relativamente aos
produtos:

Prefiro «A. Continente / Auchan Sem Prefiro «B. Continente / Auchan
Leite UHT Meio Gordo». preferéncia Leite UHT Meio Gordo Agores».

Se escolheu o Artigo A agradecemos a sua colaboragdo, o Questiondrio terminou.
Se escolheu o Artigo B avance para a seguinte questao.

Il. Caso tenha optado pelos produtos B (lacticinios dos Agores) indique agora quanto mais estaria
disposto a pagar para adquirir o leite dos Agores, comparativamente ao outro sem designacao.

Até € 0,05

Entre €0,05-€0,7

Entre €0,8-€0,10

Entre € 0,10-€0,15

Entre € 0,15-€0,25

oo

>€0,25
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Il. Esta segunda secgdo diz respeito a sua ligagdo as marcas em geral.

A. Tendo em consideragdo uma escala de (1) “discordo totalmente” a (7) “concordo totalmente” dé a
sua opinidao em relagdo as seguintes afirmagdes:

Quando compro, centro-me principalmente na marca.

Para mim, é importante adquirir um produto de marca.

Quando adquiro um produto, a marca desempenha -—
comparativamente a outras coisas — um papel importante.

A marca tem um papel significativo na forma como fico satisfeito
com o produto.

Tenho uma ligagdo especial com as marcas que gosto.

Uma parte de mim é definida por marcas importantes ao longo da
vida.

Considero que as minhas marcas favoritas sdo uma parte de mim
préprio.

Sinto frequentemente uma ligagdo pessoal entre as minhas marcas
favoritas e eu proprio.

Sinto que tenho uma ligagdo pessoal muito préxima com as marcas
que mais prefiro.

Existem ligagGes entre as marcas que prefiro e a forma como me
vejo a mim préprio.

Posso identificar-me com marcas importantes na minha vida.

Do ogododgoggde.
DO oodogoogods
N N A Y
Do gododdgoogds
DO dododdoide
DO oododigdibde
D dodibod doids

As minhas marcas favoritas sdo uma indicagdo importante de quem
eu sou.

B. Considere agora ACORES como uma marca e dé a sua opinido relacionada com as seguintes
afirmacgdes (1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”):

Esta marca é emocional.

Espero que esta marca corresponda aquilo que propde.

Estou confiante que esta marca apresenta um bom resultado.

Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca.

Esta marca resulta em experiéncias fisicas.

Confio nesta marca.

Esta marca estimula a minha curiosidade.

Considero esta marca interessante do ponto de vista sensorial.

Nao tenho duvida que esta marca é de confianga.

Esta marca ndo apela aos meus sentidos.

Esta marca faz um bom trabalho.

Esta marca ndo esta orientada para a acgao.

No futuro, estou disposto a confiar nesta marca.

Quando encontro esta marca suscitam-me diversos pensamentos.

Esta marca suscita sentimentos.

Oobuddddooooogde-
OOobdddooooooggds
oo e
Oobuddddooooogd -
OOobuddddooooodde
Oobdduoobooogdgdde
OOobbddddooooodd~

A qualidade desta marca tem sido muito consistente.

©
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C. Qual o grau de associagdo dos seguintes atributos considera em relagdo a marca ACORES (1 = “nada
associado a marca” e 7 = “muito associado a marca”):

Terra a terra

Orientada para a familia

Cidade pequena

Honesta

Sincera

Realistica

Saudavel

Original

Alegre

Sentimental

Amigavel

Contemporanea

Independente

Actual

Unica

Imaginativa

Jovem

Cool

Engracada

Excitante

Na moda

Ousada

Fidvel

Trabalhadora

Segura

Inteligente

Técnica

Empresarial

Bem sucedida

Lider

De confianga

Classe superior

Fascinante

Boa aparéncia

Encantadora

Feminina

DOobbdddooobooigdddonoobgdduoooooogddd-
OODbddddooobobogdddooboidggddooooodggdds
OOobDbgdduonobobiddddoobbidgdddoooboibdddde
OODbdgddooobooiddddooobidggddoooooogddd -
OOD0ddddooobooiddddooobidgddooooogddde-
OOobDbigdduonobobouiddddoobobigddduooobodgddde
OOD0dgddooobooiddddooobidggddoooooogddd~

Delicada

(o)
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Aventureira OO0
Masculina I I e I O I I A
Livre |:| D |:| D D |:| D
Resistente |:| |:| D |:| |:| D I:'
Aspera |:| D |:| D D |:| D

D. Tendo em consideracdo uma escala de (1) “discordo totalmente” a (5) “concordo totalmente” dé a
sua opinido em relagdo as seguintes razdes que justificam a preferéncia pelos produtos regionais
agorianos:

O ambiente de produgdo é mais saudavel.

O conhecimento que passa de geragdo em geragdo é essencial.

Os produtos tém propriedades e sabores Unicos.

A tradigdo na produgdo determina a qualidade.

Os produtos sdo de qualidade superior.

O empenho dos trabalhadores diferencia os seus produtos.

As condigdes climéaticas sdo mais favoraveis.

opooogde
Ooooggds
OO e
Ooooogds-
oo e

E. Qual é a sua opinido em relagdo ao ACORES (1 = “Efectivamente ndo gosto” e 7 = “Gosto muito”):

O meu sentimento em relagdo a muitas marcas do Agores é...

6 7
O O

[]+~
HES
[]w
[]+»
[]w

Dados pessoais

Nome (Opcional): Sexo: M [JF Profissdo:
Local Nascimento (cidade): Local de Habitacdo (cidade):
Idade: [1<18 [119-40 1 40-60 > 60
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Anexo Il —Teste de Mann-Whitney

hY

Comparagdo da concordancia relativamente a relevare da Marca entre 0s

individuos do sexo feminino e masculino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#epa concordancia
relativamente a relevancia da Marca é igual nopagyopulacionais de individuos do

sexo feminino e do sexo masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a concarcia sobre a relevancia da Marca é

igual nos grupos populacionais de individuos dm $eminino e do sexo masculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a concarcia sobre a relevancia da Marca

nao € igual nos grupos populacionais de individdossexo feminino e do sexo

masculino.
Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranks
Masculino 126 144,38 18191,50
Quando compro, centro-me principalmente na marca. Feminino 152 135,46 20589,50
Total 278
Masculino 126 151,11 19040,00
Para mim, é importante adquirir um produto de marca Feminino 152 129,88 19741,00
Total 278
4o adaui dut p h Masculino 126 148,80 18748,50
Quando adqiro um produto, a marca desempenha - Feminino 152 131,79 20032,50
comparativamente a outras coisas - um papel imptecta
Total 278
A i | sianificati ¢ Gatisfeit Masculino 126 135,78 17108,50
marca tem um papel significativo na forma coneo Batisfeito Feminino 152 142,58 21672.50
com o produto.
Total 278
Test Statistics
Mann- . Asymp. Sig.
Whitney U | Wicoxon W z (2-tailed)
Quando compro, centro-me principalmente na marca. 61,89 20589,5 -,944 ,345
Para mim, é importante adquirir um produto de marca 8113,0 19741,0 -2,235 ,025
Quando gdquwo um produto, e.x marca desempgnha - 84045 200325 1792 073
comparativamente a outras coisas - um papel imptecta
A marca tem um papel significativo na forma coneo Batisfeito 91075 171085 714 475
com o produto.
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Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
existem diferencas estatisticamente significatimasdistribuicdo dos itens entre os
individuos do sexo feminino e do sexo masculinoestm na segunda questao, sendo
que os individuos do sexo masculino concordam a@aigue o0 sexo feminino com a

afirmagao em causa.
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Anexo lll — Teste de Mann-Whitney

hY

Comparagdo da concordancia relativamente a relevare da Marca entre as

principais faixas etarias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#epa concordancia
relativamente a relevancia da Marca € igual nopagpopulacionais de individuos

entre 19-40 anos e entre 40-60 anos.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a concarcia sobre a relevancia da Marca é

igual nos grupos populacionais de individuos eb®d0 anos e entre 40-60 anos.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a concarcia sobre a relevancia da Marca

nao é igual nos grupos populacionais de individumge 19-40 anos e entre 40-60 anos.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranks
19 - 40 anos 192 124,99 23997,5p
Quando compro, centro-me principalmente na marca. 40 - 60 anos 78 161,38 12587,5
Total 270
19 - 40 anos 192 124,73 23947,5p
Para mim, é importante adquirir um produto de marca 40 - 60 anos 78 162,02 12637,5
Total 270
ando adquiro um produto, a marca desempenha 19 - 40 anos 192 126,39 24266,0p
cQoL:"n arativgrl::entue apoutr;s éoisas -um paj e?inmerta 40 - 60 anos 8 157,94 123190
P pap ' Total 270
A t | sianificati ¢ Gatisfeit 19 - 40 anos 192 127,70 24517,5p
marca tem um papel significativo na forma congo Batisfeito -0 78 154,71 120675
com o produto.
Total 270
Test Statistics
Mann- . Asymp. Sig.
Whitney U | Wicoxon W z (2-tailed)
Quando compro, centro-me principalmente na marca. 69,54 23997,5 -3,558 ,000
Para mim, é importante adquirir um produto de marca 5419,5 23947,5 -3,626 ,000
Quando gdqmro um produto, gmarca desempgnha - 5738.0 24266.0 3072 002
comparativamente a outras coisas - um papel impterta
A marca tem um papel significativo na forma conso 8atisfeito 59805 245175 2,619 009
com o produto.
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Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
existem diferengas estatisticamente significativaslistribuicdo de todos os itens nos
grupos populacionais de individuos entre 19-40 anastre 40-60 anos. Isto quer dizer,
que os individuos do grupo populacional com idadepreendida entre os 40 e 60 anos
concordam mais com estas afirmacfes do que oddidiy do grupo populacional com

idade entre os 19-40 anos.
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Anexo IV —Teste de Mann-Whitney

Comparacdo da concordancia relativamente a incorp@cdo da Marca no Auto-
Conceito entre os individuos do sexo feminino e nadino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#epa concordancia
relativamente a incorporacdo da Marca no Auto-Citmcé igual nos grupos

populacionais de individuos do sexo feminino eamsnasculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a incorggéio da Marca no Auto-Conceito é

igual nos grupos populacionais de individuos dm $eminino e do sexo masculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a incorpgdio da Marca no Auto-Conceito

nao € igual nos grupos populacionais de individdossexo feminino e do sexo

masculino.
Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranks
Masculino 126 133,72 16848,50
Tenho uma ligacé@o especial com as marcas que gosto. Feminino 152 144,29 21932,50
Total 278
e . Masculino 126 140,67 17725,00
\ljgwaa parte de mim é definida por marcas importaabdsngo da Feminino 152 138,53 21056,04
' Total 278
Consid inh ¢ it 50 UrtE . Masculino 126 140,12 17654,50
! SI‘ ero que as minhas marcas favoritas séo urregemim Feminino 152 138,99 21126,50
préprio.
Total 278
Sinto f " ; lioacs | entré Masculino 126 144,08 18154,50
in o. requen em'en.e uma ligagédo pessoal entrérdmsnmarcas Feminino 152 135.70 20626,50
favoritas e eu proprio.
Total 278
Sint tenh licacs | muit L. Masculino 126 139,35 17558,00
into qge en.o uma ligago pessoal muito préxpnags marcas . . 152 139,63 21223.04
que mais prefiro.
Total 278
Existem lioacs " i . Masculino 126 139,44 17570,00
><|§ em |9agoes entre as marcas que prefiro mm@afeomo me VeIG L inino 152 139,55 21211.04
a mim proprio.
Total 278
Masculino 126 143,38 18065,50
Posso identificar-me com marcas importantes naaniida. Feminino 152 136,29 20715,50
Total 278
As minh ¢ it L indicacio irantetd Masculino 126 144,83 18248,00
s minhas marcas favoritas sdo uma indicacéo inaptetde quem Feminino 152 135,00 20533,04
eu sou.
Total 278
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Test Statistics

Mann- . Asymp. Sig.

Whitney u | Wicoxon W z (2-tailed)
Tenho uma ligag&o especial com as marcas que gosto. 8847,5 16848,5 -1,110 267
Qma parte de mim é definida por marcas importaadedengo da 9428.0 21056,0 226 821
vida.
Co,n5|.dero que as minhas marcas favoritas sao urtegmamim 94985 211265 118 906
préprio.
Slnto. frequentem,ent‘e uma ligacéo pessoal entrerdmsnmarcas 8998.5 20626.5 882 378
favoritas e eu préprio.
Sinto qge tenho uma ligag8o pessoal muito proxana&s marcas 9557.0 175580 _029 077
gue mais prefiro.
Ewgtem Ipagoes entre as marcas que prefiro en@feomo me vej 9569.0 17570,0 o011 901
a mim proprio.
Posso identificar-me com marcas importantes naanirda. 9087,5 20715,5 -, 745 ,456
Qj Smo|lrjhas marcas favoritas séo uma indicagéo iraptetde quem 8905,0 20533,0 1,081 303

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéhei5% conclui-se que
nao existem diferencas estatisticamente signifiaatna distribuicdo dos itens entre os

individuos dos grupos populacionais do sexo fernigilo sexo masculino.
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Anexo V —Teste de Mann-Whitney

Comparacdo da concordancia relativamente a incorp@cdo da Marca no Auto-
Conceito entre as principais faixas etarias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#epa incorporacdo da
Marca no Auto-Conceito é igual nos grupos populzi® de individuos entre 19-40

anos e entre 40-60 anos.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a incorggdio da Marca no Auto-Conceito é

igual nos grupos populacionais de individuos eb®d0 anos e entre 40-60 anos.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a incorpgdio da Marca no Auto-Conceito

nao é igual nos grupos populacionais de individumge 19-40 anos e entre 40-60 anos.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranks
19 - 40 anos 192 131,60 25267,5p
Tenho uma ligag&o especial com as marcas que gosto. 40 - 60 anos 78 145,10 11317,5
Total 270
U te d im & definid . rtaatds d 19 - 40 anos 192 133,57 25645,5p
Vi;naa parte de mim é definida por marcas impol ngoda o oo nos 78 140,25 10939 5
' Total 270
c id inh ¢ it %0 Urte . 19 - 40 anos 192 135,15 25948,5p
o'n5|. ero que as minhas marcas favoritas sdo urtegramim 40 - 60 anos 78 136,37 10636.5
préprio.
Total 270
Sinto f " " liach | entrérd 19 - 40 anos 192 133,24 25582,0p
in o. requen em'en‘e uma ligagdo pessoal entr L P S S 78 141,06 110030
favoritas e eu préprio.
Total 270
A21. Sint tenh lioaca | muitoiob 19 - 40 anos 192 132,61 25462,0p
. Sinto que-en o.uma igagdo pessoal muitoipwdromas o 78 142,60 111230
marcas que mais prefiro.
Total 270
Existem lidacs ; i . 19 - 40 anos 192 131,68 25283,0p
><|§ em |ga§oes entre as marcas que prefiro en@afoomo me vej(,40 - 60 anos 78 144,90 11302,0
a mim proprio.
Total 270
19 - 40 anos 192 134,26 25777,0p
Posso identificar-me com marcas importantes naanida. 40 - 60 anos 78 138,56 10808,0
Total 270
As minh ¢ it " indicacio irantetd 19 - 40 anos 192 131,90 25325,5p
s minhas marcas favoritas séo uma indicagéo iraptetde quem 40 - 60 anos 78 144,35 112595
eu sou.
Total 270
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Test Statistics

Mann- . Asymp. Sig.

Whitney u | Wicoxon W z (2-tailed)
Tenho uma ligag&o especial com as marcas que gosto. 6739,5 25267,5 -1,308 ,191
Qma parte de mim é definida por marcas importaadeengo da 71175 256455 649 516
vida.
Co,n5|.dero que as minhas marcas favoritas sao urtegmamim 74205 250485 118 906
préprio.
Slnto. frequentem,ent‘e uma ligacéo pessoal entrerdmsnmarcas 7054.0 25582.0 - 760 447
favoritas e eu préprio.
Sinto qge tenho uma ligag8o pessoal muito proxana&s marcas 6934.0 25462.0 o7 332
gue mais prefiro.
Ewgtem ||ga§oes entre as marcas que prefiro en@feomo me vej 6755.0 25283.0 1287 108
a mim proprio.
Posso identificar-me com marcas importantes naanida. 7249,0 25777,0 -,418 ,676
Qj Smo|lrjhas marcas favoritas séo uma indicagéo iraptetde quem 6797.5 253255 1217 224

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
ndo existem diferencas estatisticamente signifiaatina distribuicdo dos varios itens
entre os grupos populacionais de individuos comdedampreendida entre 19-40 anos

e entre 40-60 anos.
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Anexo VI —Teste de Mann-Whitney

hY

Comparacgdo da concordancia relativamente a experiéra da Marca entre o0s

individuos do sexo feminino e masculino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#epa concordancia
relativamente experiéncia da Marca é igual nosagumpulacionais de individuos do

sexo feminino e do sexo masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a expeci@nda Marca € igual nos grupos

populacionais de individuos do sexo feminino eamsnasculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente axperiéncia da Marca nao é igual nos

grupos populacionais de individuos do sexo femieinlm sexo masculino.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranks

Masculino 126 136,11 17150,09
Esta marca é emocional. Feminino 152 142,31 21631,00

Total 278

Masculino 126 140,53 17707,0Q
Considero esta marca interessante do ponto desastorial. Feminino 152 138,64 21074,00

Total 278

Masculino 126 139,58 17587,00Q
Esta marca ndo apela aos meus sentidos. Feminino 152 139,43 21194,00

Total 278

Masculino 126 138,94 17506,00
Esta marca suscita sentimentos. Feminino 152 139,97 21275,00

Total 278

Masculino 126 143,23 18047,00
Esta marca estimula a minha curiosidade. Feminino 152 136,41 20734,00

Total 278

Masculino 126 144,59 18218,5(Q
Quando encontro esta marca suscitam-me diverseamentos.  Feminino 152 135,28 20562,50

Total 278

Masculino 126 139,01 17515,00Q
Esta marca resulta em experiéncias fisicas. Feminino 152 139,91 21266,00

Total 278

Masculino 126 140,74 17733,00
Esta marca ndo estéa orientada para a acgéo. Feminino 152 138,47 21048,00

Total 278
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Test Statistics

Wr’:/iltir:;/- y | Wilcoxon W z A(sg_?;zéds)ig.
Esta marca € emocional. 9149,0 17150,0 -,648 517
Considero esta marca interessante do ponto desastorial. 9446,0 21074,0 -,198 ,843
Esta marca néo apela aos meus sentidos. 9566,0 P1194, -,015 ,988
Esta marca suscita sentimentos. 9505,0 17506,0 -,108 914
Esta marca estimula a minha curiosidade. 9106,0 20734 -, 717 473
Quando encontro esta marca suscitam-me diverscamentos. 8934,5 20562,5 -,978 ,328
Esta marca resulta em experiéncias fisicas. 9514{0 51510 -,094 ,925
Esta marca ndo esté orientada para a acgéo. 942p,0 048,21 -,240 ,811

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéhei5% conclui-se que
nao existem diferencas estatisticamente signifiaatna distribuicdo dos itens entre os

individuos dos grupos populacionais do sexo fernigilo sexo masculino.
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Anexo VII —Teste de Mann-Whitney

hY

Comparacgdo da concordancia relativamente a experiéra da Marca entre as

principais faixas etarias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que dize#s@ experiéncia da Marca
é igual nos grupos populacionais de individuoseeh®40 anos e entre 40-60 anos.

Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a expeci@nda Marca é igual nos grupos

populacionais de individuos entre 19-40 anos eetii¥60 anos.

H;: A distribuicdo do item i relativamente & expeci@nda Marca ndo € igual nos

grupos populacionais de individuos entre 19-40 anarstre 40-60 anos.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranks
19 - 40 anos 192 132,19 25381,0p
Esta marca é emocional. 40 - 60 anos 78 143,64 11204,0
Total 270
19 - 40 anos 192 136,97 26298,0p
Considero esta marca interessante do ponto desastorial. 40 - 60 anos 78 131,88 10287,0
Total 270
19 - 40 anos 192 129,54 24872,0p
Esta marca ndo apela aos meus sentidos. 40 - 60 anos 78 150,17 11713,0
Total 270
19 - 40 anos 192 135,38 25992,0p
Esta marca suscita sentimentos. 40 - 60 anos 78 135,81 10593,0
Total 270
19 - 40 anos 192 136,93 26290,5p
Esta marca estimula a minha curiosidade. 40 - 60 anos 78 131,98 10294,5
Total 270
19 - 40 anos 192 133,35 25603,0p
Quando encontro esta marca suscitam-me diverseamentos. 40 - 60 anos 78 140,79 10982,0
Total 270
19 - 40 anos 192 136,90 26285,0p
Esta marca resulta em experiéncias fisicas. 40 - 60 anos 78 132,05 10300,0
Total 270
19 - 40 anos 192 130,59 25074,0p
Esta marca ndo esté orientada para a acgéo. 40 - 60 anos 78 147,58 11511,0
Total 270
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Test Statistics

Wmtir;;- y | Wilcoxon W z A(Sg-rt];ri)léds)ig'
Esta marca € emocional. 6853,0 25381,0 -1,107 ,268
Considero esta marca interessante do ponto desastorial. 7206,0 10287,0 -,493 ,622
Esta marca ndo apela aos meus sentidos. 6344,0 48712, -2,025 ,043
Esta marca suscita sentimentos. 7464,0 25992,0 -,042 ,967
Esta marca estimula a minha curiosidade. 72135 18294 -,480 ,631
Quando encontro esta marca suscitam-me diverscamentos. 7075,0 25603,0 -, 722 470
Esta marca resulta em experiéncias fisicas. 7219[0 30010 -,470 ,638
Esta marca ndo esté orientada para a acgéo. 6546,0 074,05 -1,661 ,097

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
existem diferencas estatisticamente significativaslistribuicdo do terceiro item entre
0S grupos populacionais com idade compreendida &340 anos e 40-60 anos. Isto
quer dizer, que os individuos com idade compreengidre os 40 e 60 anos concordam
mais com a afirmacéo em causa do que os individuosidades entre os 19-40 anos.
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Anexo VIII —Teste de Mann-Whitney

Comparacdo da concordancia relativamente a Confiarg na Marca entre 0s

individuos do sexo feminino e masculino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#epa concordancia
relativamente a Confiangca na Marca é igual nosagygpulacionais de individuos do

sexo feminino e do sexo masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a Confianga Marca € igual nos grupos

populacionais de individuos do sexo feminino eamsnasculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a Confianta Marca ndo é igual nos grupos

populacionais de individuos do sexo feminino eamsnasculino.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranis

Masculino 126 136,19 17160,5¢
Espero que esta marca corresponda aquilo que prop&e Feminino 152 142,24 21620,50

Total 278

Masculino 126 128,59 16202,5(¢
Estou confiante que esta marca apresenta um boifteds Feminino 152 148,54 22578,50

Total 278

Masculino 126 130,66 16463,5(0
Esta marca faz um bom trabalho. Feminino 152 146,83 22317,50

Total 278

Masculino 126 137,36 17307,5¢
A qualidade desta marca tem sido muito consistente. Feminino 152 141,27 21473,50

Total 278

Masculino 126 133,21 16785,00
Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca. Feminino 152 144,71 21996,00

Total 278

Masculino 126 138,88 17499,5(¢
No futuro, estou disposto a confiar nesta marca. Feminino 152 140,01 21281,50

Total 278

Masculino 126 135,71 17100,09
Confio nesta marca. Feminino 152 142,64 21681,00

Total 278

Masculino 126 132,95 16751,5(¢
Na&o tenho davida que esta marca é de confianga. Feminino 152 144,93 22029,50

Total 278
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Test Statistics

Wmtir;;- y | Wilcoxon W z A(Sg-rt];ri)léds)ig'
Espero que esta marca corresponda aquilo que prop6e 9159,5 17160,5 -,640 ,522
Estou confiante que esta marca apresenta um bailteds. 8201,5 16202,5 -2,116 ,034
Esta marca faz um bom trabalho. 8462,5 16463,5 -1,711 ,087
A qualidade desta marca tem sido muito consistente. 9306,5 17307,5 -,416 ,678
Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca. 8784,0 16785,0 -1,211 ,226
No futuro, estou disposto a confiar nesta marca. 98 % 17499,5 -,119 ,905
Confio nesta marca. 9099,0 17100,0 -, 732 464
N&o tenho davida que esta marca é de confianga. 0,875 16751,5 -1,263 ,206

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéhei5% conclui-se que
existem diferencas estatisticamente significativaslistribuicdo do segundo item entre
os individuos do sexo feminino e do sexo mascul®w.seja, os individuos do sexo

feminino concordam mais com a afirmacao do quadisiduos sexo masculino.
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Anexo IX —Teste de Mann-Whitney

Comparacdo da concordancia relativamente a Confiarg na Marca entre as

principais faixas etarias

Obijectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que dizegem Confianca na Marca €
igual nos grupos populacionais de individuos eb®d0 anos e entre 40-60 anos.

Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a Confianga Marca é igual nos grupos

populacionais de individuos entre 19-40 anos eetii¥60 anos.

H,: A distribuicdo do item i relativamente a Confiamga Marca ndo € igual nos grupos

populacionais de individuos entre 19-40 anos eetii¥60 anos.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranfs
19 - 40 anos 192 134,05 25737,0p
Espero que esta marca corresponda aquilo que prop6e 40 - 60 anos 78 139,08 10848,0
Total 270
19 - 40 anos 192 136,66 26239,5p
Estou confiante que esta marca apresenta um baoitacks 40 - 60 anos 78 132,63 10345,5
Total 270
19 - 40 anos 192 137,53 26406,5p
Esta marca faz um bom trabalho. 40 - 60 anos 78 130,49 10178,5
Total 270
19 - 40 anos 192 136,22 26153,5p
A qualidade desta marca tem sido muito consistente. 40 - 60 anos 78 133,74 10431,5
Total 270
19 - 40 anos 192 132,23 25388,0p
Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca. 40 - 60 anos 78 143,55 11197,0
Total 270
19 - 40 anos 192 135,44 26005,0p
No futuro, estou disposto a confiar nesta marca. 40 - 60 anos 78 135,64 10580,0
Total 270
19 - 40 anos 192 132,22 25386,5p
Confio nesta marca. 40 - 60 anos 78 143,57 11198,5
Total 270
19 - 40 anos 192 135,57 26028,5p
N&o tenho davida que esta marca é de confianga. 40 - 60 anos 78 135,34 10556,5
Total 270
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Test Statistics

Wmtirg;- y | Wilcoxon W z A(Sg-rt];ri)léds)ig'
Espero que esta marca corresponda aquilo que prop6e 7209,0 25737,0 -,492 ,623
Estou confiante que esta marca apresenta um baoilteds. 7264,5 10345,5 -,395 ,693
Esta marca faz um bom trabalho. 7097,5 10178,5 -,689 491
A qualidade desta marca tem sido muito consistente. 7350,5 10431,5 -,243 ,808
Pretendo continuar a adquirir produtos desta marca. 6860,0 25388,0 -1,103 ,270
No futuro, estou disposto a confiar nesta marca. 7708 26005,0 -,019 ,985
Confio nesta marca. 6858,5 25386,5 -1,110 ,267
N&o tenho davida que esta marca é de confianga. 5,547 10556,5 -,022 ,982

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéhei5% conclui-se que

nao existem diferencas estatisticamente signifiaatna distribuicdo dos itens entre os

grupos populacionais das duas faixas etarias.
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Anexo X —Teste de Mann-Whitney

Comparacédo da concordancia relativamente a RegidcedOrigem da Marca entre

os individuos do sexo feminino e masculino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que dizegep Regido de Origem da
Marca € igual nos grupos populacionais de indivdddo sexo feminino e do sexo

masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a Regid drigem da Marca € igual nos

grupos populacionais de individuos do sexo femieinim sexo masculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a Regi@Q@rigem da Marca néo é igual nos

grupos populacionais de individuos do sexo femieinlm sexo masculino.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranfs

Masculino 126 133,37 16804,5(
O ambiente de produgdo é mais saudavel. Feminino 152 144,58 21976,50

Total 278

Masculino 126 130,59 16454,0(
Os produtos tém propriedades e sabores Unicos. Feminino 152 146,89 22327,00

Total 278

Masculino 126 131,30 16544,00
Os produtos séo de qualidade superior. Feminino 152 146,30 22237,00

Total 278

Masculino 126 140,37 17686,5(
As condi¢des climaticas sdo mais favoraveis. Feminino 152 138,78 21094,50

Total 278

Masculino 126 131,30 16544,00
O conhecimento que passa de geracdo em geracseneiab Feminino 152 146,30 22237,00

Total 278

Masculino 126 133,70 16846,5(
A tradicéo na producédo determina a qualidade. Feminino 152 144,31 21934,50

Total 278

Masculino 126 131,64 16586,5(
O empenho dos trabalhadores diferencia os seusifod Feminino 152 146,02 22194,50

Total 278
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Test Statistics

iy o | W]z [
O ambiente de produgdo é mais saudavel. 8803|5 B8 -1,265 ,206
Os produtos tém propriedades e sabores Unicos. ,B458 16454,0 -1,839 ,066
Os produtos séo de qualidade superior. 8543)0 18544, -1,681 ,093
As condi¢des climaticas sdo mais favoraveis. 9466/5 21094,5 -,177 ,860
O conhecimento que passa de geragdo em geracientiab 8543,0 16544,0 -1,645 ,100
A tradicdo na producédo determina a qualidade. 8345[ 16846,5 -1,182 237
O empenho dos trabalhadores diferencia os seusifosad 8585,5 16586,5 -1,548 122

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéhei5% conclui-se que

nao existem diferencas estatisticamente signifiaatna distribuicdo dos itens entre os

grupos populacionais do sexo feminino e do sexculias.
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Anexo XI —Teste de Mann-Whitney

Comparacédo da concordancia relativamente a RegidocedOrigem da Marca entre
as principais faixas etarias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que dizegep Regido de Origem da
Marca € igual nos grupos populacionais de indivddestre 19-40 anos e entre 40-60

anos.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente a Regid drigem da Marca € igual nos

grupos populacionais de individuos entre 19-40 anarstre 40-60 anos.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente a Regi@Q@rigem da Marca néo é igual nos

grupos populacionais de individuos entre 19-40 anarstre 40-60 anos.

Ranks
N Mean Rank| Sum of Ranfs

19 - 40 anos 192 136,60 26227,0p
O ambiente de produgdo é mais saudavel. 40 - 60 anos 78 132,79 10358,0

Total 270

19 - 40 anos 192 137,87 26471,0p
Os produtos tém propriedades e sabores Unicos. 40 - 60 anos 78 129,67 10114,0

Total 270

19 - 40 anos 192 133,97 25723,0p
Os produtos séo de qualidade superior. 40 - 60 anos 78 139,26 10862,0

Total 270

19 - 40 anos 192 131,71 25287,5p
As condi¢des climaticas sdo mais favoraveis. 40 - 60 anos 78 144,84 11297,5

Total 270

19 - 40 anos 192 139,38 26760,5p
O conhecimento que passa de geragdo em geracseneiab 40 - 60 anos 78 125,96 9824,50

Total 270

19 - 40 anos 192 138,97 26683,0p
A tradicéo na producédo determina a qualidade. 40 - 60 anos 78 126,95 9902,00

Total 270

19 - 40 anos 192 138,42 26576,0p
O empenho dos trabalhadores diferencia os seusifod 40 - 60 anos 78 128,32 10009,0

Total 270
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Test Statistics

iy o | W]z [
O ambiente de produgdo é mais saudavel. 7277,0 w358 -,396 ,692
Os produtos tém propriedades e sabores Unicos. ,0/033 10114,0 -,854 ,393
Os produtos séo de qualidade superior. 7195)0 26728, -,546 ,585
As condi¢des climaticas sdo mais favoraveis. 6759/5 25287,5 -1,347 ,178
O conhecimento que passa de geragdo em geracientiab 6743,5 9824,5 -1,359 174
A tradicdo na producédo determina a qualidade. 6321 9902,0 -1,235 217
O empenho dos trabalhadores diferencia os seusifosad 6928,0 10009,0 -1,004 ,315

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéhei5% conclui-se que

nao existem diferencas estatisticamente signifiaatna distribuicdo dos itens entre os

grupos populacionais dos individuos com idadesargrl9-40 anos e 40-60 anos.
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Anexo Xl — Teste T

Comparacao da associacao relativamente as dimensd@kesPersonalidade da Marca

Acores entre os individuos do sexo feminino e maditio

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz edepas dimensdes da
Personalidade da Marca Acores € igual nos gruppslaconais de individuos do sexo

feminino e do sexo masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente as dimessdla Personalidade da Marca
Acores € igual nos grupos populacionais de indsgddo sexo feminino e do sexo

masculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente as dimessdla Personalidade da Marca

Acores nao € igual nos grupos populacionais deitiddos do sexo feminino e do sexo

masculino.
Group Statistics
Sexo N Mean Std. Deviatiop Std. Error
Mean
) ) Masculino 126 4,8615 ,99968 ,08906
Sinceridade
Feminino 152 4,9205 1,05621 ,08567
L Masculino 126 3,8427 1,05908 ,09435
Excitacéo
Feminino 152 3,9970 1,14201 ,09263
. Masculino 126 4,4312 1,08226 ,09642
Competéncia
Feminino 152 4,7317 1,13351 ,09194
. Masculino 126 3,9749 1,08117 ,09632
Sofisticacéo
Feminino 152 4,0329 1,20598 ,09782
Masculino 126 3,6175 1,12854 ,10054
Rudeza
Feminino 152 3,5368 1,25828 ,10206
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Independent Samples Test

Levene's Te§t for Equality ¢f t-test for Equality of Means
Variances
M std B 95% Confidence Interval o
. . . ean td. Error i
X the Difference
F Sig. t df Sig. (2-talled Difference Difference
Lower Upper
Equal variances assumgd ,000 ,999 -,475 276 ,634 -,05898 12421 -,30351 ,18554
Sinceridade Equal vari "
qual variances no - 477 271,162 634 -,05898 112357 -,30221 11843
assumed
Equal variances assumgd 214 ,644 -1,15 276 ,24 -,15430 ,13316 -,41643 ,10784
Excitagdo Equal vari i
qua’ variances no 1,167 272,514 244 15430 13222 -, 4146 ,1060}.
assumed
Equal variances assumgd 112 738 2,24 276, ,024 -,30051 ,13380 -,56391 -,03710
Competéncia Equal vari i
qua’variances no 2,256 270,520 025 -,30051 13322 -5628 -,038%
assumed
Equal variances assumgd 2,216 ,138 -,414 276, 67 -,05403 ,13869 -,33105 ,21499
Sofisticagdo Equal vari "
qualvariances no -,423 274,284 673 -,05803 113728 -,32824 2122%
assumed
Equal variances assumgd 3,293 071 557 276, 57 08062 44731 -,20429 ,36553
Rudeza Equal vari ;
qua’variances no 563 274,265 574 ,08062 14326 -,20147 3626
assumed

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
somente se verificam diferencas estatisticamegtafisiativas na distribuicdo do item
da dimensdo da Competéncia. Ou seja, 0s gruposgoaais de individuos do sexo
feminino associam mais a dimensdo da Competénidiaréa Acores do que 0S grupos

populacionais de individuos do sexo masculino.
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Anexo XlIll —Teste T

Comparacao da associacao relativamente as dimensd@kesPersonalidade da Marca
Acores entre as principais faixas etérias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz edepas dimensdes da
Personalidade da Marca Acores é igual nos gruppslgconais de individuos entre

19-40 anos e entre 40-60 anos.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente as dimessdla Personalidade da Marca
Acores € igual nos grupos populacionais de indngdentre 19-40 anos e entre 40-60

anaos.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente as dimessdla Personalidade da Marca

Acores nao é igual nos grupos populacionais deiitdids entre 19-40 anos e entre 40-

60 anos.
Group Statistics
Idade N Mean Std. Deviatioh Std. Error
Mean
) ] 19 - 40 anog 192 4,9399 ,99562 ,07185
Sinceridade
40 - 60 anos| 78 4,7890 1,13843 ,12890
o 19 - 40 anog 192 3,9560 1,08510 ,07831
Excitacéo
40 - 60 anos| 78 3,8625 1,12898 , 12783
] 19 - 40 anog 192 4,6771 1,096664 ,07914
Competéncia
40 - 60 anos| 78 4,4274 1,10388 ,12499
o 19 - 40 anog 192 4,0911 1,16283 ,08394
Sofisticacéo
40 - 60 anos| 78 3,8205 1,11035 , 12572
19 - 40 anog 192 3,6667 1,17715 ,08494
Rudeza
40 - 60 anos| 78 3,3231 1,22960 ,13923
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Independent Samples Test

Levene's Te§t for Bquality ¢f t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence Interval o
Mean Std. Error i
7 i _tai the Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed Difference | Difference
Lower Upper
Equal variances assumgd 2,693 ,102 1,081 268 ,28 , 15082 13946 -,12376 ,42541
Sinceridade Equal variances not
q 1,022 127,329 ,309 ,15082 ,14758 -,1411 442814
assumed
Equal variances assumgd ,001 ,976 ,634 268 ,52 ,09350 74214 -,19674 ,38373
Excitagéo Equal vari ;
qual variances no 624 137,813 534 ,09350 ,14991 -20293 ,3899¢
assumed
Equal variances assumgd ,000 ,993 1,693 268 ,093 ,249f73 47531 -,04073 ,54020
Competéncia Equal vari ;
qualvariances no 1,688 141,926 094 24973 14794 -,04271 54218
assumed
Equal variances assumgd ,285 ,594 1,754 268 ,08l ,270p3 54141 -,03285 ,57412
Sofisticacdo Equal vari t
qualvariances no 1,790 148,979 075 27063 15116 -,0280! 5603p
assumed
Equal variances assumgd ,148 , 701 2,144 268| ,03: ,343p9 60111 ,02835 ,65883
Rudeza Equal vari i
qualvariances no 2,107 137,338 037 34359 16310 02104 16661
assumed

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
somente se verificam diferencas estatisticamengtafisiativas na distribuicdo do item
da dimensdo da Rudeza, sendo que os grupos pamaecde individuos com idades
entre 0s 19-40 anos associam mais a dimensdo Raédé&ssonalidade da Marca

Acores do que os grupos populacionais de individoos idades entre os 40-60 anos.
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Anexo XIV —Teste T

Comparacdo da associagdo relativamente as facetasasd dimensbes da
Personalidade da Marca Acores entre os individuosodsexo feminino e masculino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#gepas facetas das
dimensbes da Personalidade da Marca Acores é ipglgrupos populacionais de

individuos do sexo feminino e do sexo masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente as facetas dimensdes da Personalidade da
Marca Acores é igual nos grupos populacionais deviduos do sexo feminino e do

sexo masculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente as facetas dimensdes da Personalidade da
Marca Acgores néo € igual nos grupos populacionaigdividuos do sexo feminino e

do sexo masculino.

Group Statistics
Sexo N Mean Std. Deviatiop Std. Error
Mean
Masculino 126 4,7222 1,23630 ,11014
Terra-a-Terra
Feminino 152 4,8640 1,18945 ,09648
Masculino 126 5,0053 1,14230 , 10176
Honesta
Feminino 152 5,0439 1,24171 ,10072
Masculino 126 5,1071 1,13597 ,10120
Saudavel
Feminino 152 5,1020 1,12370 ,09114
Masculino 126 4,6931 1,17651 ,10481
Alegre
Feminino 152 4,7325 1,26482 , 10259
Masculino 126 4,2381 1,14687 ,10217
Contemporanea
Feminino 152 4,3443 1,27142 ,10313
o Masculino 126 4,5317 1,29267 , 11516
Imaginativa
Feminino 152 4,6711 1,29838 , 10531
Masculino 126 3,4339 1,27420 ,11351
Jovem
Feminino 152 3,6952 1,34648 ,10921
. Masculino 126 3,3968 1,21158 , 10794
Excitante
Feminino 152 3,5022 1,28785 ,10446
S Masculino 126 4,8545 1,24043 ,11051
iave
Feminino 152 5,1711 1,22938 ,09972
. Masculino 126 3,9048 1,26200 ,11243
Inteligente
Feminino 152 4,2193 1,31281 ,10648
. Masculino 126 4,5344 1,13848 ,10142
Bem Sucedida
Feminino 152 4,8048 1,16007 ,09409
. Masculino 126 4,3175 1,15305 ,10272
Classe Superior
Feminino 152 4,4539 1,22792 ,09960
Masculino 126 3,6323 1,21093 , 10788
Encantadora
Feminino 152 3,6118 1,33908 , 10861
. Masculino 126 3,7116 1,24462 ,11088
Resistente
Feminino 152 3,6513 1,43043 ,11602
, Masculino 126 3,4762 1,23751 11025 120
Aventureira
Feminino 152 3,3651 1,20288 ,09757
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Independent Samples Test

Levene's Te;t for Equality ¢f t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence Interval o
- . . Mean Std. Error the Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed Difference | Difference
Lower Upper
Equal variances assumgd ,650 421 -,972 276 ,337 -,14181 14589 -,42901 ,14538
Terra-a-Terra Equal vari :
qualvariances no -,969 262,489 334 -14181 14642 -,43014 1464
assumed
Equal variances assumgd 2,184 141 -,267] 276 ,78 -,03957 ,14430 -,32264 ,24550
Honesta Equal vari ¢
qualvariances no -,269 272,989 788 -,03857 14318 -,32044 2433
assumed
Equal variances assumgd ,299 ,585 ,038 276 ,97( ,005L7 60613 -,26267 ,27301
Saudavel Equal vari ¢
qualvariances no 038 265,449 970 00517 13619 -,26294 2733}
assumed
Equal variances assumgd ,783 377 -,266| 276 ,79( -,03933 14766 -,33002 ,25135
Alegre Equal vari ;
qualvariances no -,268 272,327 789 -,03933 14666 -,32801 2494
assumed
Equal variances assumgd ,927 ,336 -,725 276 ,46 -,10620 14657 -,39475 ,18234
Contemporanea Equal vari ¢
qua’variances no -732 274,007 465 -10620 14517 -,39194 1795
assumed
Equal variances assumgd ,237 ,627 -,892 276 ,373 -,13931 15612 -,44664 ,16803
Imaginativa Equal vari ¢
qua’variances no -893 266,945 373 -13931 15605 -4465 1679
assumed
Equal variances assumgd ,205 ,651 -1,65f 276 ,101 -,26131 ,15834 -,57302 ,05039
Jovem Equal vari :
qua’variances no -1,659 271,174 098 -,26131 15752 -57144 0488}
assumed
Equal variances assumgd ,041 ,839 -,697| 276 ,48 -,105937 15107 -,40276 ,19203
Excitante Equal vari ¢
qua’variances no -701 271,584 484 -10537 15021 -,40104 1903
assumed
Equal variances assumgd ,096 ;757 -2,12! 276 ,034 -,31456 ,14872 -,60933 -,02378
Fiavel Equal vari ¢
qualvariances no -2,127 265,642 034 -,31656 14885 6096 -,02340
assumed
Equal variances assumgd ,056 ,813 -2,02: 276 ,044 -,31454 15542 -,62051 -,00857
Inteligente Equal vari :
qualvariances no -2,031 269,995 043 -,31454 15485 -,6194 00067
assumed
Equal variances assumgd ,045 ,832 -1,95 276 ,053 -,27043 ,13859 -,54327 ,00240
Bem Sucedida Equal vari ¢
qualvariances no -1,955 268,262 052 -,27043 13835 5428 ,0019p
assumed
Equal variances assumgd 1,797 ,181 -,948 276 ,344 -,13649 ,14392 -,41982 ,14684
Classe Superior Equal vari ¢
qualvariances no -,954 271,711 341 -13649 14308 -,41817 1452
assumed
Equal variances assumgd 2,378 124 ,132 276 ,89! ,02043 54531 -,28378 ,32464
Encantadora Equal vari ;
qual variances no 133 273,889 ,894 102043 ,15308 -,28094 ,3218
assumed
Equal variances assumgd 3,734 ,054 ,371 276 71 ,060B2 62581 -,25973 ,38038
Resistente Equal vari :
qua’variances no 376 275,336 707 06032 16049 -,25561 3762
assumed
Equal variances assumgd ,077 ,781 ,756 276 ,45 ,111p6 68314 -,17798 ,40010
Aventureira Equal vari ¢
qua’variances no 754 263,616 451 11106 14722 -17884 4009
assumed

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que

somente se verificam diferencas estatisticameqgtefigiativas na distribuicdo dos itens
Fiavel e Inteligente. Ou seja, 0s grupos populas®de individuos do sexo feminino
associam mais estas caracteristicas a Marca Adorgsie 0s grupos populacionais de

individuos do sexo masculino.
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Anexo XV —Teste T

Comparacdo da associagdo relativamente as facetasasd dimensbes da
Personalidade da Marca Acores entre as principaisafxas etarias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que diz e#gepas facetas das
dimensbes da Personalidade da Marca Acores é mpglgrupos populacionais de

individuos entre 19-40 anos e entre 40-60 anos.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente as facetas dimensdes da Personalidade da
Marca Acores € igual nos grupos populacionais d&iduos entre 19-40 anos e entre
40-60 anos.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente as facetas dimensdes da Personalidade da
Marca Acores ndo é igual nos grupos populacionai;dividuos entre 19-40 anos e
entre 40-60 anos.

Group Statistics

Ideade N Mean Std. Deviatiop Std. Error
Mean
19 - 40 anoy 192 4,8559 1,13414 ,08184
Terra-a-Terra
40 - 60 anoy 78 4,6538 1,42077] ,16087
19 - 40 anoy 192 5,0660 1,17529 ,08483
Honesta
40 - 60 anoy 78 4,9744 1,25272] ,14184
19 - 40 anog 192 5,1302 1,12851 ,08144
Saudavel
40 - 60 anog 78 5,0128 1,15369 ,13063
19 - 40 anog 192 4,7708 1,22254 ,08827
Alegre
40 - 60 anog 78 4,5897 1,26323 ,14303
N 19 - 40 anog| 192 4,3108 1,17223 ,0846(
Contemporanea
40 - 60 anoy 78 4,2906 1,29975 , 14711
L 19 - 40 ano 192 4,7109 1,25787 ,00074
Imaginativa j
40 - 60 ano 78 4,4167 1,33245 ,15087
19 - 40 anog 192 3,5781 1,32358 ,09553
Jovem
40 - 60 anog 78 3,5385 1,27269 ,1441(
. 19 - 40 anog 192 3,4757 1,25951 ,0909(
Excitante
40 - 60 anog 78 3,3889 1,19211f ,13499
Fidvel 19 - 40 anoy 192 5,1441 1,18825 ,08574
iave
40 - 60 anoy 78 4,7564 1,30564 ,14783
. 19 - 40 anog 192 4,1580 1,29344 ,09334
Inteligente
40 - 60 anog 78 3,9060 1,23548] ,13989
. 19 - 40 anog 192 4,7292 1,13469 ,08184
Bem Sucedida
40 - 60 anog 78 4,6197 1,16803] ,13229
. 19 - 40 anog| 192 4,4826 1,21017 ,08734
Classe Superior
40 - 60 anoy 78 4,1923 1,12882 ,12781
19 - 40 anoy 192 3,6997 1,29057 ,09314
Encantadora
40 - 60 anog 78 3,4487 1,26881 ,14364
. 19 - 40 anog 192 3,7899 1,32122 ,09534
Resistente
40 - 60 anog 78 3,3932 1,39028] , 15747
. 19 - 40 anog 192 3,4818 1,19044 ,08591
Aventureira 122
40 - 60 anoy 78 3,2179 1,26796| ,14357
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Independent Samples Test

Levene's Te'.St for Equality f t-test for Equality of Means
Variances
M Std.E 95% Confidence Interval o
) ! ) ean . Error ;
X the Difference
Sig. t of Sig. (2-tailed Difference | Difference
Lower Upper
Equal variances assumgd 7,552 ,006 1,234 268 ,221 ,202Pp6 16427, -,12136 ,62547
Terra-a-Terra Equal vari ;
qual varances no 1,119 118,816 265 20206 18050 -,1553§ 5594
assumed
Equal variances assumgd 1,151 ,284 ,570 268 ,56 ,091p1 60861 -,22511 ,40833
Honesta Equal vari ;
qual variances no 554 134,956 580 109161 16527 -,2352 4184F
assumed
Equal variances assumgd ,027 ,869 , 770 268 ,443 ,117B9 25115 -,18287 ,41765
Saudavel Eaual var "
qual variances no 763 139,970 447 ,11739 ,15394 -,18694 ,4217
assumed
Equal variances assumgd 224 ,637 1,093 268 ,274 ,181p9 65741 -,14523 ,50741
Alegre Equal vari ;
qual variances no 1,078 138,653 283 18109 16806 - 1511 5133f
assumed
Equal variances assumgd ,568 ,452 ,124 268 ,901 ,0200L7 25016 -,29978 ,34011
Contemporanea Equal variances not
d ,119 130,550 ,906 ,02017 ,16975 -,31565 ,3559
assumed
Equal variances assumgd ,647 422 1,713 268 ,08 ,294p7 71831 -,04404 ,63259
Imaginativa Equal variances not
d 1,671 135,678 ,097 ,29427 ,17608 -,05394 ,64248
assumed
Equal variances assumgd ,408 ,523 ,226 268 ,823 ,03966 57817 -,30643 ,38575
Jovem Equal variances not
d ,229 148,013 ,819 ,03966 ,17289 -,30198 ,38131
assumed
Equal variances assumgd ,510 476 ,521 268 ,603 ,086B1 65716 -,24114 41475
Excitante Equal vari ;
qua’ variances no 533 150,219 595 08681 16273 -,23473 40836
assumed
Equal variances assumgd 1,174 ,280 2,361 268 ,01 ,387p9 16423 ,06434 , 71104
Fiavel o
Equal variances not 2,268 131,533 025 38769 17001 04961 7257)
assumed
Equal variances assumgd 311 577 1,470 268 ,14. ,252p0 71471 -,08560 ,58961
Inteligente Equal vari ;
qua’ variances no 1,498 148,933 136 25200 16817 -,0803] 5843p
assumed
Equal variances assumgd ,000 ,991 ,713 268 ATT ,109p1 36615 -,19302 ,41203
Bem Sucedida Equal vari ;
qual variances no 704 139,117 483 10951 15555 -,19804 4170
assumed
Equal variances assumgd 1,464 227 1,821 268 ,07! ,290B3 15943 -,02356 ,60422
Classe Superior Equal vari ;
qua’ variances no 1,875 152,306 ,063 29033 15480 -,0155] 5961
assumed
Equal variances assumgd ,000 ,984 1,455 268 ,147 ,250p3 72451 -,08860 ,59047
Encantadora Equal vari ;
qual variances no 1,466 145,002 145 25003 17121 -,0874 5893p
assumed
Equal variances assumgd ,647 422 2,203 268 ,02 ,396[77 80121 ,04215 , 75139
Resistente Equal vari ;
qua’ variances no 2,156 136,461 ,033 39677 18404 03282 ,7607p
assumed
Equal variances assumgd ,196 ,659 1,620 268 ,101 ,263B2 62901 -,05691 ,58455
Aventureira Equal vari ;
qual variances no 1,577 135,042 117 26382 16731 -,06701 59471
assumed

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifia&hei5%

conclui-se que

somente se verificam diferengas estatisticamegtefigiativas na distribuicdo dos itens

Fiavel e Resistente, sendo que os individuos camlelsl entre os 19-40 associam mais

estas facetas a Marca Acores do que os individuos40-60 anos.
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Anexo XVI —Teste de Mann-Whitney

Comparacédo do sentimento relativamente a Marca Ac@s entre os individuos do

sexo feminino e masculino

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que dize#gspao sentimento que liga
os inquiridos a Marca Acgores € igual nos gruposufamionais de individuos do sexo

feminino e do sexo masculino.
Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente ao sentimeeque liga os inquiridos a Marca
Acores € igual nos grupos populacionais de indssddo sexo feminino e do sexo

masculino.

Hi: A distribuicdo do item i relativamente ao sentimeeque liga os inquiridos a Marca

Acores nao € igual nos grupos populacionais deitiddos do sexo feminino e do sexo

masculino.
Ranks
Sexo N Mean Rank Sum of Rank{
Masculino 126 124,15 15642,50
O meu sentimento em relagéo
a muitas marcas do Acores Feminino 152 152,23 23138,50
é..
Total 278

Test Statistics

O meu sentimento em relacag a
muitas marcas do Acgores é.|.

Mann-Whitney U 7641,500
Wilcoxon W 15642,500
Z -3,010
Asymp. Sig. (2-tailed ,003

Decisdo: Com base nesta amostra e num nivel de signifigéahei5% conclui-se que
existem diferencas estatisticamente significatinas distribuicdo do item entre o0s
individuos do sexo feminino e do sexo masculino,seja, os individuos do sexo

feminino gostam mais da Marca Acores do que oviddos do sexo masculino.
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Anexo XVII —Teste de Mann-Whitney
Comparacédo do sentimento relativamente & Marca Ac@s entre as faixas etarias

Objectivo: Testar se a distribuicdo do item i no que dizegspao sentimento que liga

os inquiridos a Marca Acores € igual nos gruposufamionais das varias faixas etarias.

Hipoteses a testar:

Ho: A distribuicdo do item i relativamente ao sentimoeque liga os inquiridos a Marca
Acores é igual nos grupos populacionais das véaigas etarias.

H;: A distribuicdo do item i relativamente ao sentimoeque liga os inquiridos a Marca
Acores ndo é igual nos grupos populacionais daasv/gaixas etérias.

Ranks
Idade N Mean Rank Sum of Rankd
19 - 40 anos 192 134,17 25761,50
O meu sentimento em relagdo a muitas
B’ 40 - 60 anos 78 138,76 10823,50
marcas do Agores é...
Total 270

Test Statistics

O meu sentimento em relagcdo
muitas marcas do Acgores é€...

=

Mann-Whitney U 7233,500
Wilcoxon W 25761,500
z -,454
Asymp. Sig. (2-tailed) ,650

Decisdo:Com base nesta amostra e num nivel de significateia% conclui-se que
nao existem diferencas estatisticamente signifiaatna distribuicdo do item entre os

grupos populacionais das principais faixas etarias.
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Anexo XVIII —Teste do Qui-Quadrado

Comparacdo da disponibilidade em despender mais dweiro para adquirir o

produto com Marca Agores entre os individuos do sexfeminino e masculino

Objectivo: Verificar se as variaveis Preco e Sexo sédo indigens.

Hipoteses a testar:

Ho: A variavel Sexo e a variavel Preco sdo indepeieden

Hi: A variavel Sexo e a variavel Preco sao dependente

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percen
Preco * Sexo 278 100,0% 0 ,0% 278 100,04
Preco * Sexo Crosstabulation
Count
Sexo
Total
Masculino | Feminino
Até € 0,05 30 27 57
Entre € 0,05-€0,7 19 34 53
Entre € 0,8 - € 0,10 21 31 52
Preco
Entre € 0,10- € 0,1% 26 27 53
Entre € 0,15 - € 0,2% 12 13 25
>€0,25 18 20 38
Total 126 152 278
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Chi-Square Tests

Value df A?%/_r;%.eii)g.
Pearson Chi-Square 4,095 5 ,536
Likelihood Ratio 4,126 5 ,5631
Linear-by-Linear Association ,029 1 ,866
N of Valid Cases 278
a. 0 cells (,0%) have expected coulnlt :Ise?)ss tham&.minimum expected count is

Decisdo:Com base nesta amostra conclui-se que entre o Bre¢dade ndo existe uma

relacdo linear, ou seja, sdo variaveis independente
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Anexo XIX —Regresséo Linear Mdultipla

Modelo 1
Model Summary
. Std. Error .
Model R R Square Adjusted | ™ o | Durbin-
R Square . Watson
Estimate
1 717 ,513 ,495 ,68504 1,912
ANOVA
Model Sumof | Mean F Sig.
Squares Square
Regression 132,244 10 13,224 28,180 ,00p
1 Residual 125,299 267 ,469
Total 257,543 277
Coefficients
Unstandardized | Standardizeq Collinearity Statistics
Model Coefficients Coefficients t Sig. y ’
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) ,624 ,278 2,250 ,025
BRIC -,042 ,039 -,054 -1,070 ,286 ,718 1,39

BESC ,033 ,035 ,048 ,939 ,349 ,708 1,413

Experiéncia da Marca ,165 ,059 177 2,81 ,005 ,462 2,165

Confianca na Marca 370 ,053 453 6,92 ,000 425 2,350

Regido de Origem ,296 ,077 ,196 3,83 ,000 ,697 1,435
Preco_7 ,058 137 ,024 423 ,673 ,58% 1,711
Preco_10 ,181 ,135 ,073 1,343 ,18( ,612 1,685
Preco_15 ,029 ,134 ,012 ,219 ,827 ,607 1,649
Preco_25 -,025 ,169 -,007 -,148 ,883 725 1,378
Preco_mais25 -,038 ,149 -,014 -,259 , 796 ,64(7 1,546
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Anexo XX —Regressao Linear Mdltipla

Modelo 2
Model Summary
. Std. Error .
Model R R Squarg Adjusted | ™ o | Durbin-
R Square . Watson
Estimate
711 ,505 ,500 ,68216 1,902
ANOVA
Sum of Mean .
Model Squares df Square F Sig.
Regression 130,04( 3 43,347 93,151 ,00D
1 Residual 127,503 274 ,465
Total 257,543 277
Coefficients
Unstandardized | Standardized Collinearity Statisticd
Model Coefficients Coefficients t Sig. y A
B Std. Error, Beta Tolerance VIF
(Constant) ,610 271 2,252 ,025
Experiéncia da Marca ,180 ,057 ,193 3,175 ,00R ,490 2,040
Confianca na Marca ,358 ,053 ,440 6,811 ,000 433 ,3072
Regido de Origem ,299 ,074 ,198 4,064 ,000 , 799 181,3
Residuals Statistics
Minimum | Maximum Mean S.td'. N
Deviation
Predicted Value 2,2851 5,6330 4,2927 ,68517 279
Residual -2,64934 2,11834 ,00000 ,67845 278
Std. Predicted | -, o4 1,956 000 1,000 278
Value
Std. Residual -3,884 3,105 ,000 ,995 278
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Personalidade da Marca
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