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RESUMO EXPANDIDO

1 PROPOSITO CENTRAL DO TRABALHO

A marca alcangcou uma importancia crucial no mercado de hoje como um meio de
estabelecer fortes lacos (lealdade a marca) com os consumidores, proporcionando
rentabilidade e sustentabilidade para a empresa como um resultado (KOTLER &
ARMSTRONG, 2008; AAKER, 1996). Para tanto, consideram-se multiplas dimensdes
(tangivel/ intangivel) relacionadas com o produto e no posicionamento de suas marcas para
criar associa¢des favoraveis, fortes ¢ de “marca Unica” na mente dos consumidores
(KELLER, 1993). De acordo com American Marketing (AMA, 2016), a marca pode ser
caracterizada como a experiéncia do cliente com um produto ou servigo, representada por um
conjunto de imagens ou idéias e, na maioria das vezes, refere-se a um simbolo, como um
nome, logotipo, slogan e design. Estes elementos podem ser desenvolvidos para representar
valores implicitos, idéias ou até mesmo a personalidade. Os consumidores usam as marcas
para apresentarem historias pessoais sobre suas vidas e identidades, bem como se
posicionarem em relacdo a cultura, a sociedade, e outras pessoas (HEDING et. al, 2009).

Neste sentido, o proposito central deste projeto de tese é o de desenvolver um modelo
acerca dos determinantes da lealdade a marca. A lealdade a marca emerge como uma
consequéncia das relagdes antecedentes dos construtos qualidade percebida, experiéncia
individual do consumidor, consciéncia da marca, personalidade da marca, amor a marca, ¢ a
construcdo de tais relagdes ¢ um elemento essencial na promogdo de uma forte e duravel
lealdade a marca dos consumidores-alvos (SHU-PEI TSAI, 2011). Assim sendo, tém-se como
objetivos secundarios (I) analisar a qualidade percebida, a experiéncia individual do
consumidor, a consciéncia, a personalidade e o amor a marca como determinantes da lealdade
a marca; e (II) analisar o efeito moderador do género, da idade e do nivel de consumo na
relagdo entre o amor e a lealdade a marca. O contexto de desenvolvimento desta pesquisa sera
mediante a Otica dos consumidores de vinhos da marca Chi em Cabo Verde (Africa).

2 MARCO TEORICO

Do ponto de vista teérico destaca-se que de 1985 a 2006, dois paradigmas primordiais
tem estado presentes no mundo académico de gestdo de marcas: por um lado o paradigma
positivista e por outro lado o de natureza interpretativa ou construtivista (HEDING et. al,
2009). Os paradigmas servem como um guia para os pesquisadores em uma area ¢ indicam
quais sdo os importantes problemas e questdes enfrentadas por ela (MORGAN, 2007). Assim
sendo, neste periodo foram identificadas sete abordagens na gestdo de marca: a abordagem
econdmica, a abordagem da identidade, a abordagem com base no consumidor, a abordagem
da personalidade, a abordagem relacional, a abordagem da comunidade e a abordagem
cultural. Essas abordagens refletem um desenvolvimento em que o foco deslocou-se da
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extremidade do emissor das comunicacdes da marca em um primeiro momento, para o
receptor em um segundo momento; e finalmente centrar-se a atengdo em abordagens sobre
influéncias contextuais e culturais da marca para a compreensao global do consumo de marca.

Essas abordagens s@o catalisadores para o proposito desta pesquisa que tem com foco
central desenvolver um modelo acerca da lealdade a marca. Os construtos que emergiram do
recorte teorico foram qualidade percebida (DRENNAN et al., 2015), experiéncia individual
do consumidor (SCHMITT 1999; CHANG; CHIENG, 2006) consciéncia da marca,
personalidade da marca (AAKER, 1996; AAKER, 1997), amor a marca (CARROLL e
Ahuvia, 2006), e lealdade 4 marca (ERDOGMUS; BUDEYRI-TURAN, 2012) os quais
enfatizam uma posi¢ado, sobretudo relacional em detrimento do marketing apenas transacional
(DRENNAN et al., 2015). O paradigma tedrico tem como cerne as relacdes estabelecidas
entre os construtos para sustentar o modelo proposto. Pesquisas anteriores sugerem o estudo
da marca considerando o ponto de vista da 4ssociative Network Memory Model (COLLINS;
LOFTUS, 1975; BRISTOW et al., 2002; ERDOGMUS, BUDEYRI-TURAN, 2012), que
sublinha que a memoéria ¢ organizada em uma série de nos e ligacdes; assim como um noé €
ativado, as associacdes ou relagdes dos nos também sdo ativados por meio de um conjunto de
ligacdes. Desta forma, o nome de uma marca ¢ considerado como um no e as ligagdes sao
associacoes/relagdes funcionais (ou utilitdria), e/ou emocionais (ou simbolicas) que os
consumidores tém em suas memorias a respeito da marca (LOW; LAMB, 2000;
ERDOGMUS, BUDEYRI-TURAN, 2012). Assim, partindo de um pressuposto filosofico que
leva grande influéncia o positivismo, pretende-se testar as seguintes hipoteses: H1- a
qualidade percebida influéncia positivamente a experiéncia individual do consumidor; H2- a
qualidade percebida pelo consumidor influéncia positivamente a consciéncia da marca; H3- a
qualidade percebida pelo consumidor influéncia positivamente a personalidade da marca: H4-
a experiéncia individual do consumidor influéncia positivamente a personalidade da marca:
H5- a personalidade da marca influencia positivamente a consciéncia da marca; H6-a
personalidade da marca influéncia positivamente o amor a marca; H7- O amor a marca
influéncia positivamente a lealdade a marca; H8- o género, a idade do consumidor e o nivel de
consumo moderam a relagdo entre o amor e a lealdade & marca. A Figura 1 apresenta a
disposi¢do de tais relacionamentos do modelo proposto nesta investigagao.

Figura 1: Modelo Teérico Proposto
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Fonte: Elaborado pelo autor
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3 METODO DE INVESTIGACAO

Este estudo ¢ de carater eminentemente positivista. O método de pesquisa que sera
utilizado para realizacdo desta tese pode ser caracterizado como sendo de natureza
quantitativo-descritiva. Assim sendo, a operacionalizacdo desta investigacdo seguira os
pressupostos de Fowler Jr., (2009); Hair Jr. et al., (2009); Malhotra; Birks; Wills, (2012) e
Fink, (2013) mediante a utilizacdo de um levantamento, ou seja, uma pesquisa do tipo survey,
de corte transversal. O corte transversal, segundo Richardson et al. (1999) diz respeito aos
dados que sdo coletados em um ponto no tempo, com base em uma amostra selecionada para
descrever uma populagdo nesse determinado momento”.

A verificacdo das relagdes causais intrinsecas ao modelo tedrico proposto (vide figura
1), bem como o teste das hipdteses levantadas, sera realizada por intermédio da técnica da
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE; 2011; HOYLE,
2012). A populacdo-alvo da pesquisa compreendera consumidores de vinho da marca Cha
produzida na ilha do Fogo no Arquipélago de Cabo Verde. Salienta-se que para efeito desta
investigacdo a amostra serd formada apenas com consumidores locais de Cabo Verde.

4 RESULTADOS, CONCLUSOES E SUAS IMPLICACOES

Através de resultados que serdo aferidos nesta pesquisa, esperam-se a validacdo do
modelo tedrico proposto bem como a confirmagdo das hipoteses testadas. Até a presente data
ndo ha resultados passiveis de conclusdes ou implicagdes.
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